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Indledning 
Baggrund og motivation for undersøgelse 
Næsten 300.000 mennesker benytter sig dagligt af DSB S-tog rundt i hovedstadsområdet, og S-
togene er samtidig Københavns mest udbyggede kollektive transportmiddel. DSB S-tog har dog 
igennem de senere år erfaret en stigende utilfredshed blandt deres kunder. Utilfredsheden bunder 
hovedsageligt i en mistillid til afgangstiderne, dårlig information og aflysninger af toge, hvilket i 
høj grad har påvirket virksomhedens image1 negativt (Liesk 2008: 9)2. For at imødekomme denne 
utilfredshed igangsatte DSB S-tog i 2007 en række strategiske projekter, der havde til formål at 
ændre DSB S-togs image blandt kunderne og dermed også højne kundetilfredsheden. Udover at 
gennemføre en række konkrete projekter, som at indsætte flere toge og lægge nye skinner, valgte 
man fra DSB S-togs side samtidig at satse mere på kommunikationen med kunderne. 
Kommunikationen skal altså ses i sammenhæng med en stor indsats og som et led i strategien om at 
forbedre relationen til kunderne (Liesk 2008:21). 
På baggrund af den nye indsats på kommunikationsområdet blev man fra DSB S-togs 
side opmærksom på, at der ingen kommunikation eksisterede med de unge S-togs brugere, selvom 
en nyligt gennemført kundesegmenteringsundersøgelse viste, at unge mellem 18-29 år fra 
Københavnsområdet udgør et stort segment3 blandt DSB S-togs kunder (Liesk 2008:36). 
Undersøgelsen viste samtidig, at denne gruppe har tendens til at være meget illoyal overfor S-toget, 
idet de anvender det transportmiddel, der er mest hensigtsmæssigt i den pågældende situation. 
Cykel, metro og bus er således ligeså anvendte transportmidler. Derudover har det ikke været 
muligt for DSB at fastholde segmentet på længere sigt, idet de unge oftest helt stopper med at 
benytte sig af S-tog omkring 30 års alderen, når de begynder at etablere sig og få fuldtidsjob, børn 
og bil, og derfor ikke længere er nødsaget til at benytte sig af offentlig transport (Liesk 2008: 36). 
For at skabe en bedre relation med segmentet, og for at fastholde det på længere sigt, kom man til 
den konklusion, at det var nødvendigt at målrette en del af DSB S-togs kommunikation mod denne 
gruppe. DSB S-tog lancerede derfor i 2007 Byens Puls, et gratis magasin til togturen, målrettet mod 
de unge S-togs brugere, som altså skulle være et led i en målrettet strategi om at styrke relationen 
mellem DSB og de 18-29-årige for dér igennem at opnå et bedre image. Efterfølgende 
undersøgelser viste dog, at bladet ikke talte til den unge målgruppe4, hvorfor konceptet blev 
                                                 
1Brandidentitet: de værdier og egenskaber afsender gerne vil identificeres med. Brand image: resultatet af modtagers erfaringer med 
virksomheden (Sepstrup 2006:224). 
2 Liesk: Carina Liesk, Redaktør på DSB S-togs månedsmagasin Byens Puls. Vi refererer til hendes speciale som hun skrev i 
kommunikation om tilrettelæggelsen af det nye S-tog blad. 
3Disse unge falder indenfor det segment DSB S-tog kalder ”Det Urbane Segment” (DSB S-tog 2007). 
4 Nærmere beskrivelse af målgruppen kan findes i afsnit om målgruppe s. 10 
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videreudviklet over sommeren 2008 og relanceret august 2008. I november er det fjerde gang, at 
bladet udkommer efter det nye koncept. 
Vores projekt er opstået på baggrund af et samarbejde mellem Videnskabsbutikken på 
RUC5 og DSB S-tog, hvor redaktionen for Byens Puls søgte studerende til at lave en kvalitativ 
undersøgelse af den unge målgruppes opfattelse af bladet. Under et møde med redaktøren af bladet, 
Carina Liesk, kom vi ydermere frem til, at det kunne være brugbart for redaktionen at få lavet en 
undersøgelse, der kan bidrage med flere nye ideer til videreudvikling af Byens Puls. Redaktøren 
gav udtryk for, at det nye blad stadig er langt fra færdigt i dets udvikling af koncept, dvs. bladets 
visuelle identitet og indhold. Vores formål med denne opgave er derfor at undersøge, hvordan 
målgruppen modtager det nye koncept af Byens Puls med henblik på at komme med bud på 
videreudvikling til konceptet. Vi ser det som en spændende udfordring at kunne få lov til at afprøve 
DSB S-togs nye produkt og samtidig få en indvirkning på, hvordan bladet kan justeres og 
videreudvikles. Vi anser dog os selv som uafhængige af DSB, og vi ønsker at have en kritisk tilgang 
til den strategiske idé, der ligger til grund for bladets udvikling. Bladet er strategisk tilrettelagt ud 
fra et ønske om at ramme det redaktionen kalder unge trendsættere i københavnsområdet med en 
høj kulturel kapital6, der er med til at sætte standard for hvad der er god smag (Liesk 2008:69-72). 
Redaktionen bygger sit valg af denne målgruppe på en hypotese, der antager, at hvis bladet tages 
positivt imod af denne type unge, vil deres syn på bladet kunne smitte af på resten af den unge 
målgruppe. Antagelsen er derfor, at man på denne måde kan ramme bredt, selvom man målretter 
snævert (Liesk 2008: 70). Vi vælger derfor også at afprøve produktet på denne forholdsvist snævre 
målgruppe, eftersom det er denne målgruppe, bladet er strategisk tilrettelagt i forhold til. Vi vil dog 
også forholde os kritisk til redaktionens argumenter for valg af målgruppe, og derfor vil vi også 
senere i opgaven diskutere den grundlæggende præmis for bladets succes, der altså afhænger af, at 
en forholdsvis snæver målgruppe skal synes om bladets indhold og udtryk. 
Formål 
På baggrund af ovenstående er formålet med denne rapport derfor at undersøge, hvordan den 
strategisk valgte målgruppe opfatter Byens Puls' nye visuelle identitet og indhold, med henblik på at 
kunne videreudvikle konceptet og dermed forbedre og styrke DSB S-togs kommunikation med de 
                                                 
5Se opslag på følgende link: http://www.ruc.dk/vb/Projekter/forslag_fra_eksterne/28055/ 
6 Her refereres der til den franske sociolog Pierre Bourdieus kapitalbegreb. Bourdieu opererer med tre primære kapitalformer; 
økonomisk kapital, kulturel kapital og social kapital. Med kulturel kapital henviser Bourdieu til uddannelse, kulturel viden og 
kendskab til litteratur, kunst etc, samt til individets evne til at forstå og fortolke hvad der i samfundet forstås som kultur. Når Liesk 
bruger begrebet i forhold til sin målgruppe, der besidder en høj kulturel kapital beskriver hun målgruppen således: ”De er 
kommunikationsstærke unge, der mestrer at navigerer blandt mange medier, der er målrettet mod deres specifikke behov. De har 
interesse i at klare sig godt og interesserer sig for livet og menneskene omkring dem” (Liesk 2008: 45). 
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unge brugere og skabe et positivt image. Dette leder os frem til vores problemformulering, som er 
som følger: 
Problemformulering 
Hvordan kan Byens Puls videreudvikles for bedre at appellere til målgruppen? 
 
For at kunne svare på vores problemformulering har vi udarbejdet følgende arbejdsspørgsmål: 
‐ Hvordan opfatter målgruppen Byens Puls´ visuelle identitet og indhold, og hvorvidt 
stemmer disse overens med hinanden? 
‐ Hvordan forstår målgruppen Byens Puls budskab, og hvorvidt stemmer det overens med 
afsenders ønskede hensigt? 
‐ Hvordan opfatter målgruppen afsender (DSB S-tog), og hvilken indflydelse har dette på 
målgruppens forhold til Byens Puls? 
‐ Hvor motiveret er målgruppen for Byens Puls, og hvilket behov er der for et S-togs blad? 
‐ Hvilken berøring har målgruppen med resten af det unge DSB segment? 
Kommunikationsproduktet 
I denne rapport har vi altså valgt at lave en produktafprøvning af et produkt, som vi ikke selv har 
været med til at udvikle. Det er derfor også essentielt, at vi lærer produktet at kende indefra for at 
forstå hvilke strategier og overvejelser, der ligger bag produktet. I det følgende vil der derfor også 
foreligge en nærmere beskrivelse af selve bladet samt hvilke overvejelser, der ligger til grund for, at 
bladet ser ud, som det gør.  
Byens Puls er gratis og udkommer en gang om måneden og skal ses som et 
underholdnings- og inspirationstilbud til kunderne under rejsen. Bladet kan findes i standere i alle 
S-tog samt på udvalgte billetsalgssteder. Bladet bliver udgivet i et oplag svingende mellem 25.000 
og 40.000 eksemplarer. Bladets længde er på ca. 12-16 sider, som svarer til, hvad man kan nå at 
læse på en gennemsnitsrejse på 12 minutter. 
DSB S-tog er som sagt afsender af produktet, på et mere konkret plan er det deres 
egen kommunikationsafdeling, der står for udarbejdelsen af bladet, men i samarbejde med et 
eksternt reklamebureau ved navn ”WeMadeThis”7. Samarbejdet med det eksterne bureau har man 
fra redaktionens egen side valgt for at få nogle eksterne ”øjne” på produktet, som har til formål at 
bidrage med et udtryk og en stil, der bedre rammer målgruppens smag. Hensigten er at DSB S-tog 
som afsender derved får skabt et bedre image end hidtil (Liesk 2008:80). 
                                                 
7WeMadeThis leverer moderne kommunikation, interaktion og design med primært fokus på urban ungdomskultur og målgruppen 
14-30 år. De leverer strategiske, kreative og platformsfleksible løsninger til en lang række toneangivende brands inden for mode, 
livstil, oplevelser og teknologi (www.wemadethis.dk: 2008) 
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Produktets målgruppe er som nævnt de unge S-togsbrugere i København og 
Frederiksberg kommune i aldersgruppen 18-29 år. Målgruppen beskrives ydermere som ”brugere af 
byens kulturelle tilbud”, fortrinsvis med interesse for mode, musik, film og kunst. Redaktionen 
beskriver dem som ”(…) unge med en høj kulturel kapital. Det er unge, der klarer sig godt. De er 
kommunikationsstærke og vant til at navigere i et hav af tilbud og budskaber. De stiller derfor også 
store krav og har høje forventninger til, hvad medier målrettet til dem tilbyder” (Liesk 2008: 84-85). 
Målgruppen er udarbejdet af Byens Puls' redaktion ud fra Everett M. Rogers’ teori om hvordan 
viden spredes blandt medlemmer af sociale systemer. Redaktionen ønsker at henvende sig til det, 
Rogers beskriver som ”early adopters”, som er karakteriseret ved, at de besidder en stor mængde 
kulturelle ressourcer, og som ofte fungerer som en form for rollemodeller og opinionsdannere for 
andre medlemmer af sociale systemer (Rogers 1995). Ifølge Byens Puls’ redaktion er denne gruppe 
personer, der har fingeren på pulsen og altid er først med på nye trends og der hvor det sker. Rogers 
model og argumentation for Byens Puls’ valg af denne vil vi komme nærmere ind på i afsnittet om 
udvælgelseskriterier af fokusgruppedeltagere. 
Udover at skulle fremstille S-toget som en nem, billig og økovenlig transportform for 
unge mennesker i Københavnsområdet, er formålet med bladet på et mere strategisk plan at styrke 
relationen til de unge brugere ved at promovere S-tog som en trendy og attraktiv måde at komme ud 
i bylivet på. Bladet skal derfor udtrykke en stil, som redaktionen mener, vil falde i målgruppens 
smag, så bladet på den måde kan være med til at skabe ”symbolsk merværdi” til DSB S-tog (Liesk 
2008: 85). Hensigten er altså at skabe en hel ny og bedre oplevelse af DSB S-tog og dermed også 
skabe et bedre image. Det fremstår dog en smule uklart, hvad der nøjagtigt menes med at styrke 
relationen til den unge målgruppe og forbedre sit image derigennem. Man ønsker som sagt at 
fastholde det yngre segment, fordi de ofte falder fra, når de fylder 30. Dog kan det være lidt svært at 
se, om redaktionen samtidig med dette ønsker at tiltrække flere unge kunder til DSB S-tog? Eller er 
hensigten kun, at man skal styrke forholdet til de allerede nuværende kunder og få dem til at tage 
toget endnu mere? Eller ønsker man at lave en holdningsændring hos kunderne, som ikke 
nødvendigvis får dem til at tage toget mere, men som ”bare” får dem til at tænke mere positivt om 
virksomheden, så der på den måde kan skabes mere loyalitet omkring virksomheden? Eller ønsker 
man at opnå begge dele? På samme måde kommer bladets budskab til at stå lidt uklart. Er 
budskabet at DSB S-tog har fingeren på pulsen og ved, hvad der er trendy, eller er budskabet, at 
man skal prioritere S-tog som transportform frem for andre transportmuligheder - eller er det igen 
måske en blanding af disse? 
For at opnå en ændring i DSB S-togs image har man valgt at bruge nogle andre 
virkemidler, end man ellers har været vant til i DSB S-togs kommunikation med kunderne. 
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Redaktionen har gjort meget ud af, at bladet ikke skal bære præg af direkte kundeinformation, men i 
stedet at S-tog bliver fremstillet som en del af de unges liv i storbyen, hvilket navnet ”Byens Puls” 
også skal give en reference til (Liesk 2008:74). Det betyder, at bladet indholdsmæssigt forsøger at 
tage udgangspunkt i, og dermed tilrettelægge indholdet efter hvad redaktionen ser som den 
strategiske målgruppes behov, for at indholdet opfattes relevant, og for at det overhovedet kan fange 
målgruppens opmærksomhed. På et praktisk plan resulterer dette i artikler om primært mode, 
musik, kunst og film, men med et forsøg på altid at have en ”S-togsvinkel” over artiklen. Dvs. at 
bladet indholdsmæssigt leverer S-togshistorier, men med en mere ”skæv” indgangsvinkel (Liesk 
2008: 59-60). Ifølge redaktøren på Byens Puls er sproget i bladet uformelt og med en tone, der har 
til hensigt at tale direkte til de unge, på en måde de kan relatere sig til. 
Formatet af bladet er småt i forhold til mange andre blade, for at lave konceptet mere 
utraditionelt og ”nemmere at tage med”. I bladets visuelle udtryk er der lagt stor vægt på det 
grafiske design. Redaktionen har f.eks. valgt, at forsiden til bladet skal være udelukkende grafisk, 
og hver måned skal laves af en ny kunstner. Man har valgt at lægge vægt på det grafiske, dels fordi 
det skal fange målgruppens opmærksomhed, men også fordi man gerne vil ramme de unge 
københavneres stilmæssige affinitet (Liesk 2008: 73). Man har desuden valgt at få en masse billeder 
og illustrationer med i bladet, for at kunne skabe et lille ”univers”, der bliver let genkendeligt for 
hver udgave. 
Byens Puls november 2008 
Novemberudgaven 2008, som er udgaven vi laver receptionsanalyse på, da det er det mest up to 
date, er på i alt 16 sider inklusiv forside og bagside. Forsiden er illustreret af en grafisk kunstner 
ved navn Emil Kozak, der ifølge Byens Puls er en international anerkendt designer, som har været 
repræsenteret i ”et væld af magasiner” (Byens Puls 2008: 3). Den er holdt i rødlige nuancer med 
forskellige symboler som øjne, fugle, måner, kødben etc., men med et stort pumpende hjerte i 
midten af billedet. Øverst i venstre hjørne på forsiden er navnet ”Byens Puls” placeret, og i højre 
hjørne ses et lille DSB S-tog logo, og under dette fire forskellige overskrifter på, hvad bladet 
indeholder. Under overskrifterne ses endnu et logo fra DSB. På side 2 finder man en reklame for 
Heineken. Side 3 indeholder redaktørens indslag, indholdsfortegnelse samt en kort beskrivelse af 
månedens forsidekunstner. Fra side 4-8 finder man artiklen ”Fra Hillerød til Køge”. En artikel, der 
omhandler en rejsendes iagttagelser på S-togslinje E. Artiklen indeholder i øvrigt otte forslag til 
forskellige kulturoplevelser, man kan benytte sig af ved at stå af ved forskellige stationer på 
strækningen. På side 9 finder man en reklame for Universal  kaldet ”Rock albums”, som illustrerer 
forskellige albums, man kan købe. Side 10 og 11 består af en reklame for en kunstudstilling på Gl. 
Holtegaard. Reklamen minder om en grafisk tegning og er holdt i sort, hvid og en mat orange 
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nuance. På side 12 og 13 kan man finde en artikel om bandet ”Hercules and Love Affair” skrevet af 
musikmagasinet Soundvenue. Side 14 og 15 består af en lille eventkalender, med otte forskellige 
forslag til kulturelle begivenheder man kan benytte sig af i København.  
Bagsiden er en lille klumme, der bliver kaldt for ”S-faktor”, som hver måned bliver 
skrevet af den samme forfatter ved navn Frank Langmack. S-faktor er en lille historie, som hver 
måned handler om noget nyt, men som har det tilfælles at der er en ”rejsevinkel” over den. 
Metode 
Rapportens videnskabsteoretiske ståsted 
Indenfor kommunikationsteorien finder man traditionelt et samfundsvidenskabeligt og et 
humanistisk paradigme (Sepstrup, 2006: S 32). Vores tilgang er primært indenfor det humanistiske 
paradigme, idet vi lægger vægt på forståelse og fortolkning af modtagerens reception. De to 
paradigmer skal ikke forstås som klart afgrænsede, og vores tilgang er derfor på flere måder 
tværfaglig. Vi anser modtageren som en aktiv part i kommunikationsprocessen, og ønsker derfor at 
have fokus på modtagerens beskrivelser af produktets betydning, hvilket lægger sig inden for den 
humanistiske tradition. Samtidigt fremhæver vi de sociale strukturer, som individer indgår i, og som 
påvirker handlemønstre og valg, hvilket lægger sig inden for den samfundsvidenskabelige tradition. 
Herunder er Rogers fremtrædende.  
 Vi har valgt at anvende kvalitative fokusgruppeinterviews for at undersøge 
målgruppens opfattelse af Byens Puls. Valget af den kvalitative metode forudsætter antagelsen om, 
at verden består af subjekter, der står i dynamisk forhold til hinanden (Halkier 2003). For at bladet 
kan få den tilsigtede succes fra redaktionens side er det en præmis, at brugen af bladet spredes 
igennem sociale strukturer, som beskrevet i vores senere teoriafsnit om Rogers. Således er det 
hensigten at målgruppen, på en måde, validerer bladets kvaliteter ved at acceptere det, og ved at 
anvende det inspirerer de automatisk andre. Ved at lave fokusgruppeinterviews undersøger vi både 
den enkeltes standpunkt, men vil også kunne få indblik i de fælles konstruktioner af betydning og 
de forhandlinger om konsensus, der opstår i sociale sammenhænge. Således vil interviewet afspejle 
en social praksis, hvor bladets kvaliteter kommer til udtryk gennem den enkeltes holdninger i en 
social kontekst. De holdninger, den enkelte måtte have, er i denne forståelse til forhandling, og 
smag er derfor et relationelt forhold. Med socialkonstruktionistiske øjne får vi indsigt i 
betydningsdannelse, dvs. at bladet vil indgå i diskursive forhandlinger, og i dette krydsfelt vil 
væsentlige, både individuelle og kollektive, fokuser fremgå. Vi ønsker dog ikke at foretage en 
egentlig diskursanalyse, men vi er bevidste om, at individer indgår i sociale strukturer, hvor andre 
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deltagere og den sociale ramme har påvirkning på  individuelle holdninger. Vi har til hensigt at 
lægge vægt på de fænomener af betydning, der konstrueres. 
 Den strategiske baggrund for Byens Puls har også den aktive modtager i fokus. Der er 
forsøgt en fusion mellem både diffusionsteorien og ”uses & gratifications”-teorien, hvor Rogers er 
en fremtrædende teoretiker indenfor førstnævnte. Sidstnævnte er teorien om, at et 
kommunikationsprodukt skal tilpasses sociale og psykologiske strukturer, som modtageren indgår i. 
Modtageren skal opfattes som kritisk og selektiv, og medier og kommunikationsprodukter er en af 
flere måder, hvor modtageren får dækket sine behov. Hvis modtagerne har et informationsbehov, 
søger de det altså dækket, hvor de finder bedst mulighed for det. Dette kunne også være igennem 
den interpersonelle kontakt (Sepstrup, 2006: 79). I U&G-teorien har man indset, at man bliver nødt 
til at tilpasse sig modtagerne og ikke overvinde dem (Sepstrup, 2006: s 77).  
 Vi indtager også et fokus, hvor modtageren tager aktivt stilling til behovet for 
kommunikationsproduktet, men dog påvirket af visse strukturer. Derimod ønsker vi en kritisk 
tilgang til diffusionsteorien i praksis og i kombination med U&G-teorien. Hvis denne fusion af 
teorier fungerer i praksis, vil Byens Puls tilpasse sig et behov hos målgruppen, som ifølge 
diffusionsteorien spredes over tid. Med vores kvalitative undersøgelse kan vi undersøge behovet 
hos målgruppen og diskutere det hensigtsmæssige i den planlagte strategiske 
kommunikationsproces. 
Metodisk tilgang 
Problemformuleringen vil blive besvaret ud fra det empirisk producerede materiale med hovedvægt 
på målgruppens udtalelser. Rapporten udarbejdes ud fra en induktiv tilgangsvinkel, hvor teorien 
benyttes til at forklare den producerede viden. Teorien er dermed ikke styrende for projektets 
retning og heller ikke afgørende for udfaldet. Derimod bliver projektets teoretiske udgangspunkt 
blot et hjælpemiddel til at undersøge fænomenerne. 
Rapporten vil blive udarbejdet ud fra den kvalitative forskningsmetode. Ved at benytte 
denne tilgang har vi mulighed for at fokusere udelukkende på Byens Puls’ målgruppe og dermed 
afprøve bladet direkte på denne. Vi fravælger dermed de øvrige modtagere, men kan systematisk 
sikre en besvarelse, der er i overensstemmelse med problemformuleringen. Den kvalitative metodes 
styrke ligger i, at den er enestående og sensitiv i forbindelse med de producerede data om 
målgruppens oplevelse af deres egen hverdag og personlige oplevelser. Det vil sige, at hvert eneste 
udfald er forskelligt og påvirkes af de valg, der er taget på forhånd af respondenterne samt 
intervieweren. Det er dermed muligt at undersøge fokusgruppedeltagernes oplevelse af bladet mere 
nuanceret, end hvis vi havde valgt at lave en kvantitativ undersøgelse. 
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Undersøgelsesdesign – Fokusgruppeinterviews 
Byens Puls har som tidligere nævnt til hensigt at appellere til en ung, hip og trendsættende 
målgruppe. Gennem fokusgrupper kan man altså få noget at vide om, hvad en gruppe af mennesker 
kan blive enige eller uenige om, og derved belyse målgruppens opfattelse af produktet (Halkier 
2003:13). Med en socialkonstruktionistisk tilgang vil trends skabes i samspillet og i dialogen 
mellem mennesker, da sproget indstifter mening og livsverdener afspejler sig i de sprogliggørelser, 
der opstår i interviewet. En styrke ved fokusgrupper er netop, at data opstår og produceres i den 
sociale interaktion (Halkier 2003:16). Vi mener derfor at opnå størst indsigt i bladets 
indholdsmæssige og visuelle signaler ved at lade individer diskutere med hinanden i en social 
kontekst, der har til hensigt at afspejle målgruppens samspil og anvendelse af produktet. Vi vil høre, 
hvilke associationer bladet giver, og hvordan bladet inspirerer deltagerne i den sociale kontekst. 
En styrke i fokusgruppeinterviews er altså interaktionen mellem gruppedeltagerne 
(Halkier 2003:11). I processen kan deltagernes udvekslinger af erfaringer og forståelser føre 
deltagerne ud på en side af sagen, som undersøgeren ikke havde forudset (Halkier 2003:17). 
Dermed kan fokusgruppen bidrage med ny viden, som der kan drages nytte af i projektet. Desuden 
kan de øvrige deltageres udmeldinger gøre, at den enkelte deltager undervejs i samtalen får 
mulighed for at reflektere over egen situation og måske komme frem til nye erkendelser. 
En ulempe ved fokusgruppeinterviewet kan dog være, at nogle deltagere i 
gruppesammenhæng vil tilpasse sig gruppens synspunkter og nedtone egne holdninger. I værste fald 
kan egne synspunkter helt frafaldes, specielt hvis der er meget dominerende personer til stede. På 
den måde kan der opstå kommunikationsbarrierer imellem deltagerne. Det er derfor også vigtigt at 
understrege over for deltagerne, at der hverken findes rigtige eller forkerte svar, men at vi som 
undersøgere er interesserede i alles holdninger og forståelser af produktet. 
Eftersom vores projekt har sit primære fokus på selve indholdet i diskussionerne i 
fokusgrupperne, i forhold til hvordan interaktionen mellem deltagerne udfolder sig, har vi valgt at 
tage udgangspunkt i den stramme model for moderatorinvolvering og strukturering af fokusgrupper 
(Halkier 2003:44). Den stramme model er karakteriseret ved, at den indeholder flere og mere 
specifikke spørgsmål end den løse model, som indeholder meget få og meget brede, åbne 
startspørgsmål (Halkier 2003:43). Vi er altså mere interesserede i at undersøge, hvad deltagerne 
konkret kommer frem til i dialogen omkring produktet, da vores formål er at belyse, hvordan 
målgruppen opfatter Byens Puls’ visuelle identitet og indhold for at kunne komme med nogle bud 
på videreudvikling af bladet. Dermed ikke sagt at vi afgrænser os fra at belyse den sociale 
interaktion, men vores primære fokus vil være på fælles holdninger. Denne metode giver både 
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deltagerne mulighed for at præsentere individuelle interesser, men sikrer os også en diskussion der 
foregår indenfor vores fokusområde.8  
Den stramme model er dog ikke det samme som det semistrukturerede 
gruppeinterview, hvor intervieweren spiller en langt mere aktiv rolle end i fokusgruppeinterviewet. 
Her er intervieweren nærmest i dialog med deltagerne (Halkier 2003:45). Vi fravalgte det 
semistrukturerede gruppeinterview, fordi vi så vidt muligt gerne vil undgå, at vores egne 
forforståelser og meninger om bladet vil påvirke deltagerne. Vi ønsker dermed selv at stå i 
baggrunden og i stedet fokusere på deltagernes indbyrdes diskussion og indholdet i denne for at få 
så åbne meninger om bladet som muligt. Vi er dog klar over, at vores egen tilstedeværelse og 
forberedelser vil påvirke udfaldet (Halkier 2003: 16-17). 
Vi har i gruppen også overvejet at benytte det kvalitative enkeltinterview som 
alternativ. Fordelen ved denne interviewform er, at det giver respondenten ro til fordybelse og 
refleksion uden afbrydelser. Her får man et direkte indblik i individets livsverden og opfattelser.  
Formen blev dog fravalgt, eftersom vi ser dialogen mellem deltagerne som essentiel for udfaldet af 
empirien. Vi ser her en stor mulighed for, at deltagerne kan bidrage gennem diskussion med emner 
på området, som vi ikke har kunnet forudse, og som dermed også kan bidrage til videreudvikling af 
produktet. 
Byens Puls’ målgruppe 
Bladet Byens Puls er udviklet for at kunne ramme en ung målgruppe mellem 18-29 år, bosat i 
hovedstadsområdet. Denne inddeling af målgruppen ligger til grund for en segmentanalyse lavet om 
S-togets brugere (DSB S-tog 2007). På baggrund af denne brede målgruppe har afsender, som 
nævnt tidligere i rapporten, udvalgt et segment af målgruppen, nemlig hvad Everett M. Rogers 
kalder ”early adopters”. Rogers deler modtagere op i fem kategorier, alt efter hvor hurtige de er til 
at tilpasse sig en ny udvikling. Han beskriver bl.a. kategorien ”early adopters”, som er andet trin, 
når et nyt tiltag skal vinde indpas. Denne gruppe har nogle fællestræk, som bunder i, at de er 
nyhedsopsøgende, velintegreret i sociale systemer og har en evne til at afkode og fortolke sociale 
normer (Rogers 1995). Den første kategori i processen er ”innovators”, hvilke er dem, der tør tage 
de største chancer, og derfor ikke har så meget at tabe ved at prøve noget nyt. ”Innovators” indfører 
altså noget nyt, og hvis ”early adoptors” tager det til sig, er der større sandsynlighed for at resten vil 
følge. Det er på baggrund af denne inddeling, at DSB S-tog har valgt at fokusere på kategorien 
”early adopters”, da de har en indflydelsesrig status i sociale netværk. Samtidig er denne gruppe 
risikovillige nok til at tage et nyt produkt til sig, men tænker stadig over og forholder sig til 
                                                 
8 Se interviewguide bilag 2 
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produktet (Liesk 2008: 70). Argumentet for at målrette bladet strategisk mod ”early adopters”, 
bygger derfor på, at det er denne gruppe, man skal have fat i, hvis man gerne vil bringe et budskab 
ud til en større gruppe, da det er early adopters, der oftest er med til at bestemme, hvad der senere 
bliver mainstream (Liesk 2008: 70).9 
Rogers i praksis 
Rogers teori er udsprunget af empiriske undersøgelser foretaget i småsamfund som landsbyer, f.eks. 
har han undersøgt, hvorledes en ny slags teknologi har fundet anvendelse i landbruget. Ud fra dette 
har Rogers skabt nogle analytiske begreber til at beskrive visse karaktertræk, som kendetegner fem 
typer, afhængigt af hvor hurtigt de evner at tilpasse sig nye innovationer. Dette afhænger af den 
position, de besidder i samfundets sociale netværk, og hvor udsatte de er for massemedier. Rogers 
teoretiserer ikke over, hvordan trends opstår, men hvordan viden spreder sig. 
Redaktionen bag Byens Puls har forsøgt at operationalisere Rogers analytiske 
begreber ved at anvende dem strategisk i deres udformning af bladet. Dette ved at lade ”early 
adopters” være ambassadører for bladet igennem deres specielle sociale status. Der er primært to 
problemer ved at anvende Rogers teori i praksis i denne sammenhæng. De sociale strukturer, som 
bladet forhåbentlig skulle finde indpas i, er væsentligt forskellige fra de sociale strukturer, Rogers 
har udviklet sine teorier ud fra. Der er langt fra landsbysamfund til storbysamfund. Den 
vidensspredning10, der kendetegner de lokale samfund, er især mund-til-mund (Vejlgaard 2008: 
163). Noget nyt anbefales igennem social kontakt imellem mennesker, der kender hinanden. Dette 
kendetegner Rogers teori, når vidensspredning skal spredes fra ”innovators” igennem ”early 
adopters” og videre. At forvente den samme proces i et storbysamfund kan vise sig problematisk. 
For det andet handler Rogers teori, som nævnt, om vidensspredning. Ikke om trends. Hans teori 
omhandler altså en hel anden form for adfærdsændring end den, der håbes på hos målgruppen. Når 
mange mennesker skal påvirkes, og disse kendetegnes ved ikke at interagere specielt meget med 
hinanden, er der et andet fænomen, som har vist sig særdeles effektivt. Nemlig når de rette 
mennesker introducerer noget, som ingen har gjort før dem på det rette tidspunkt. Problemet er, at 
disse faktorer er meget svære at forudsige, men det er i højere grad anbefaling igennem anvendelse 
end den mundtlige anbefaling, der skaber en trend (Vejlgaard 2008: 163).  
Journalisten Malcolm Gladwell præsenterer nogle principper for en trends opståen, 
som på nogle punkter minder meget om Rogers' resultater. I bogen Det Magiske Vendepunkt (2003) 
sammenligner han fænomenet trends med virale epidemier, og den mundtligt opståede trend opstår 
på baggrund af tre typer menneskers evner. Disse kalder han ”Sammenkoblere”, ”Kendere” og 
                                                 
9 For uddybelse af kriterier for udvælgelse af deltagere, præsentation af deltagere samt forløb af fokusgruppeinterviews se bilag 3 
10 Vi har valgt at oversætte Rogers begreb ”diffusion” til ”vidensspredning”. 
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”Sælgere”. ”Kendere” kommer med budskabet. ”Sammenkoblere” spreder budskabet. Og 
”Sælgere” er gode til at overtale de usikre (Gladwell 2008: 91). ”Sammenkoblere” er individer som 
har evnen til at anbefale nye ting med en sådan indlevelse og entusiasme, at man bliver nødt til at 
overgive sig til deres argumenter. De har en høj social status i kraft af evnen til at kunne socialisere 
sig med de fleste. De har et stort netværk og ses op til pga. deres sociale evner. Deres holdning 
betyder noget, og de bliver lyttet til. Denne type minder jo til forveksling om Rogers' ”early 
adopters”. 
Hvad enten der er tale om vidensspredning eller starten på en trend, mener Rogers og 
Gladwell, at der ser ud til at være en nødvendig sammenhæng mellem en bestemt type mennesker 
og ”det nyes” indtog. Denne type er ikke en årsag, men de kan ikke udelukkes i processen og har en 
fremtrædende rolle. 
Kriterier for udvælgelse 
Eftersom Byens Puls har tilrettelagt deres produkt ud fra Rogers’ kriterier, har vi som tidligere 
nævnt valgt at sammensætte fokusgrupperne med deltagere fra den samme målgruppe. Dette valg er 
baseret på to argumenter. For det første fordi vi gerne vil have en idé om, hvorvidt valget af Rogers' 
teori er hensigtsmæssig. Derudover er vores valg baseret på den antagelse, at hvis teorien skal virke 
i praksis, er det nødvendigt, at målgruppen tager imod produktet efter afsenders hensigt, for at 
målgruppen kan sprede budskabet til de øvrige modtagere. 
Vi vil derfor finde deltagerne til vores fokusgrupper inden for målgruppen, der sætter 
dagsordenen og har fingeren på pulsen. De skal bruge Københavns kulturtilbud i større omfang, end 
gennemsnittet af unge gør. Det skal både være gennem koncerter, udstillinger, teater, clubber/cafeer 
og design. Det skal være dem, der inspirerer og opfordrer andre til at benytte sig af byens tilbud, og 
dem, der er inde og se de nye udstillinger og teaterforestillinger før alle andre. Det skal være dem, 
der gør, at clubs og cafeer bliver in-steder, fordi de kommer der. Derudover er det vigtigt at holde 
sig for øje, at målgruppens sociale status ikke er afhængig af økonomi, job eller lignende. Derimod 
udmærker de sig, fordi de er en gruppe, der opfatter nye trends hurtigt og inspirerer deres sociale 
omgangskreds. De besidder en høj kulturel kapital. 
Udover at det skal være early adopters, skal begge køn være til stede i 
fokusgrupperne. Der skal være mellem 4-7 personer til stede, da en større fokusgruppe egner sig 
specielt til, hvis man fokuserer på indholdet i det deltagerne siger, frem for de sociale interaktioner 
mellem deltagerne (Halkier 2005: 38). Med 4-7 personer er der nok til at få en debat i gang, mens 
antallet ikke er så mange, at nogen ikke vil have mulighed for at komme til orde. Da det ikke er os, 
der har lavet produktet, giver dette også deltagerne mulighed for at kunne kritisere produktet uden 
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at skulle stå til ansvar over for den produktansvarlige. Hermed håber vi på at nå frem til en fornuftig 
sammensætning, der kan give en god debat og åbne udtalelser om produktet. 
Da det er en kvalitativ undersøgelse, mener vi, at to fokusgruppeinterviews er 
fyldestgørende for, at vi kan danne os det overblik, vi har brug for i forhold til vores 
problemformulering. Et enkelt fokusgruppeinterview vil ikke give os mulighed for at få 
oplysninger, der angiver en tendens i målgruppen. Ved at bruge to fokusgruppeinterviews kan vi 
ved sammenligning afgøre, om nogle af resultaterne er for unikke til at kunne sige noget om 
målgruppen. Her er det vigtigt at skelne, at vi ikke anser resultaterne fra interviewene som 
repræsentative. Resultater fra kvalitative undersøgelser kan højst indikere en tendens. 
Vi har fundet frem til deltagerne igennem vores personlige netværk, dvs. gennem 
venners venner, men vil sørge for at intervieweren ikke kender deltagerne personligt for at undgå 
”høflighedsbesvarelser”. Personerne er i øvrigt også fundet ud fra vores egne antagelser om, hvem 
der bruger ’byen’ meget, altså hvem vi selv er klar over fungerer som personer, venner og bekendte 
spørger til råds med hensyn til kulturelle in-steder, begivenheder med mere. Når vi har fundet frem 
til disse personer, vil vi give dem et spørgeskema11 som tidligere beskrevet for at finde frem til, 
hvordan de passer ind i kategorien ”early adopters”. 
Den multidimensionale receptionsmodel og operationalisering af teori 
For at komme nærmere en forståelse af produktets effekt på målgruppen tager vi afsæt i 
receptionsteorien. Vi har valgt at anvende Kim Schrøders multidimensionale model for analyse af 
kvalitative receptionsinterviews. Receptionsteorien er valgt, da den fokuserer på 
modtagerafkodning og forståelse af produktet, hvilket er centralt i forhold til at vurdere 
målgruppens modtagelse og forståelse af Byens Puls. Målgruppen vil dermed selv læse mening ind 
i produktet på grund af både personlige, kulturelle og sociale faktorer, der udspringer i forståelse, 
sympati og motivation for eller i imod produktet (Schrøder 2003). Da redaktøren på Byens Puls 
stadig ønsker at videreudvikle bladet og ikke ser produktet som færdigt, ønskes produktet 
modificeret i forhold til målgruppen. For at kunne analysere os frem til eventuelle modificeringer af 
bladet er det nødvendigt at forstå målgruppens opfattelse af det eksisterende produkt ud fra 
forskellige faktorer, for bedre at kunne skitsere hvordan en videreudvikling kunne se ud. Modellen 
har vi ydermere valgt, fordi den giver en generel og overordnet beskrivelse af fem dimensioner, der 
kan være med til at strukturere vores indsamlede empiri, eller i hvert fald søge at udfylde dem så 
vidt muligt i forhold til, hvad der er relevant for vores rapport. Intentionen med den 
flerdimensionale model er, at den skal fungere som en platform til, hvordan udfaldet af 
                                                 
11Se ”Spørgeskema til kvalificering” Bilag 1 
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fokusgrupperne analyseres og bearbejdes. Den giver mulighed for, at vi selv udvælger de 
dimensioner, der er vigtige for vores produkt, Byens Puls.  
Schrøders fem dimensioner er motivation, forståelse, konstruktionsbevidsthed, 
holdning og handling. Vores hovedfokus vil være konstruktionsbevidsthed. Schrøder forklarer 
konstruktionsbevidsthed som:  
”Dimensionen omhandler i bred forstand en relation mellem tekst og modtager, hvor modtageren er 
tekstens legende medspiller eller modspiller” (Schrøder 2003: 68). 
Dermed omhandler dimensionen altså modtagerens modtagelse af produktet. 
Det vi vælger at trække frem via denne dimension er, hvordan målgruppen forholder 
sig til Byens Puls’ tekstuelle og grafiske indhold (Schrøder 2003: 68). Vi fokuserer altså i denne 
dimension på det æstetiske og det indholdsmæssige af produktet. Vi ønsker med dimensionen at 
finde frem til, om målgruppen er kritiske overfor produktet og i givet fald hvorfor. Denne 
dimension er vigtig for vores analyse, idet den giver os mulighed for at analysere på specifikke 
elementer af produktet indholdsmæssigt og dermed blive klogere på, hvordan produktet kan 
forbedres i forhold til målgruppens behov og ønsker. Denne dimension af modellen vil være den 
bærende i analysen, da den i sit konkretiserende element er essentiel i forhold til evaluering og 
videreudvikling. 
Vi ønsker ydermere at inddrage dimensionerne forståelse og holdning. I modellen 
adskiller Schrøder disse to dimensioner, men vi vælger dog analytisk at slå dem sammen, idet vores 
måde at bruge dem på får dem til at overlappe hinanden. Schrøder beskriver forståelse således: 
”Alt afhængig af kommunikationssituationen kan man have interesse i at klarlægge i hvor høj grad forståelsen er i 
overensstemmelse med/ afviger fra enten afsenders intenderende budskab eller andre brugeres forståelse af budskabet” 
(Schrøder 2003: 68). 
Holdning forklares som en dimension, hvor modtagerens subjektive holdning undersøges. Man 
undersøger altså modtageres holdning til det, der opfattes som medieindholdets samlede position, 
og produktets forskellige delelementer (Schrøder 2003: 68).  
Disse to dimensioner vælger vi at bruge som en dimension, der kaldes: Forståelse/ Holdning. Her 
ønsker vi at analysere målgruppens opfattelse af afsenders intentioner med Byens Puls. Vi vil se på, 
om de forstår afsenders budskab, og ydermere hvorvidt deres modtagelse af produktet påvirkes af 
deres forudindtaget holdning til DSB S-tog.  Dette mener vi kan bidrage til analysen, da DSB S-togs 
kampagnemål er et ændret image i forhold til deres yngre segment. Det må derfor anses som 
altafgørende, at målgruppen forstår det, man ønsker, at bladet skal udtrykke, samt at målgruppen er 
interesseret i at tage imod et sådant produkt fra DSB S-tog. 
Afslutningsvis vil vi drage nytte af Schrøders dimension: Motivation. Motivation forklarer Schrøder 
som en dimension, der kan benyttes til at finde ud af modtagerens motivation for produktet 
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(Schrøder 2003). Denne dimension ønsker vi at benytte til at finde frem til målgruppens behov for 
et blad, der er udgivet af DSB S-tog. Er det noget, de er interesseret i, og har ideen et reelt 
potentiale for lige netop dem? Afklaring af denne dimension vil være afgørende for DSB S-tog, i 
den forstand at udfaldet er altafgørende for, hvorvidt man overhovedet kan rette dette blad mod 
denne målgruppe.  
Da vi ikke undersøger udbredelsen og anvendelsen af bladet, er handlingsdimensionen  
ikke vigtig for os. Schrøder beskriver handlingsdimensionen som afklarende i forhold til 
modtagerens brug af produktet i sin dagligdag (Schrøder 2003: 68). Denne del af modellen 
fravælger vi altså, da den ikke er relevant for vores undersøgelse. 
Med denne model i baghovedet vil vi opstille nogle spørgsmål i vores interviewguide, 
der kan være med til at belyse dimensionerne, men de vil ikke være opstillet stringent efter den 
multidimensionale model12. Det er vores hensigt, at vi med denne tilgang lader målgruppen selv 
fremhæve, hvad der er væsentligt for dem at fremhæve. Vi er interesserede i at vide, hvad der er 
vigtigt for dem. Det er gennemgående i DSB S-togs tidligere undersøgelser, at der har været nogle 
specifikke fokusområder i produktet, som skulle belyses i interviewene. Vi ønsker at undgå dette og 
mener, at den multidimensionale model, i kraft af dens generelle karakter, giver modtageren 
mulighed for at gøre eget fokus fremtrædende. 
I øvrigt vil vi tilføre modellen et yderligere led. Dette skyldes udfaldet af vores 
kreative metode i vores anden fokusgruppe. Brugen af den kreative metode bidrog i dette tilfælde 
med information, vi ikke havde planlagt på forhånd, information vi ikke havde forudset som vigtig. 
Den kreative metode medførte altså ikke det, vi egentlig havde til hensigt med metoden, men i 
stedet noget helt nyt. Denne vil omtales yderligere i analysedelen af projektet. Som resultat af dette 
tilføjer vi modellen en dimension, som vi vælger at kalde: Målgruppen. Målgruppen skal forstås 
som en dimension, der forklarer fænomenet omkring denne meget specielle målgruppe men også 
som en dimension, der søger at forklare de tendenser, der er at finde iblandt den. Da dette led kan 
vise sig forklarende i forhold til den målgruppe, vi beskæftiger os med, vil vi bruge dette led som 
det første i analysen. På den måde kan den bidrage med en form for afklaring på, hvordan 
målgruppen skal forstås, når man læser den videre analyse. 
Analysen vil dermed bestå af: 1: Målgruppen, 2: Første del, Bladets indhold og design 
samt 3: Anden del, Holdning/ Forståelse samt motivation. Dette gør det muligt at inddele empirien 
tematisk for at skabe overblik over deltagernes individuelle holdninger. 
De individuelle holdninger kan vi sammenligne med generelle tendenser for at 
konstatere, hvad der er individuel smag, og hvad der generelt fremstår positivt eller negativt. 
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Schrøders model understøtter også vores induktive tilgang, idet vi ikke har til hensigt at bekræfte 
teorien, men at teoretisere empirien. 
Fokusgruppens afspejling af produktet i anvendelse og til debat, og 
receptionsanalysens konkretisering af effekten hos modtager, mener vi er et nyttigt grundlag at 
diskutere produktets hensigtsmæssige og uhensigtsmæssige sider ud fra. Dermed mener vi at kunne 
komme med nogle bud på, hvordan Byens Puls kan videreudvikles for bedre at appellere til 
målgruppen, og på den måde få svar på vores problemformulering. 
Analyse 
Målgruppen 
Vi vil starte med at berøre dimensionen ”målgruppen”, som skal bidrage til en forståelse af 
målgruppen, når man læser den videre analyse. I dette afsnit vil vi altså fremhæve de fænomener i 
fokusgruppe 2, hvor vi gjorde brug af den kreative metode, der indikerer fællestræk og forskelle hos 
målgruppen. Dette for at afklare hvor homogen målgruppen kan opfattes. Som vi nævnte i det 
videnskabsteoretiske afsnit forudsætter vi sociale kontekster som en forhandlingsproces, hvor 
holdninger afstemmes. Væsentlige afvigende holdninger vil blive fremhævet, når udtryk for en evt. 
manglende homogenitet, men da projektets formål er at undersøge deltagerne som gruppe, vil vi 
kredse om de holdninger, der er udtryk for konsensus. 
Det oprindelige formål med den indledende ”fælles-øvelse” var at starte en debat om 
bladets udtryk og stil, som var drevet af deltagerne selv. Deltagerne skulle hver især begrunde deres 
valg af magasiner individuelt, hvorefter de skulle forhandle sig til det blad, de alle kunne blive 
enige om. Denne tilgang skulle gøre det muligt for os at afkode konkrete udtalelser, der indikerer de 
umiddelbare interesser målgruppen har når de vælger et blad.  
”Det er sådan lidt mere som om det har noget indhold, som er lidt mere målrettet mig (…) Fordi at hun har tøj på 
(refererer til pigen på forsiden) og øh det er ikke sådan, ja det ved jeg ikke, det er et flot layout, det ser professionelt ud” 
(Stine 2, Fokusgruppe 2, s. 59f). 
”Ja det er fordi, det der står, det, det interesserer mig lidt mere, end det der står på nogle af de andre tror jeg. 
(Interviewer: Hvad er det af det der står, du interesserer dig for?) Det, der står noget om Wong Boys og Den Sorte Skole 
og Copenhagen Dox” (Marcell, Fokusgruppe 2, s. 60). 
I denne situation skal deltagerne argumentere for deres individuelle valg af blad. Her danner sig et 
tydeligt mønster, der viser, at det der appellerer til deltagerne er, hvorvidt forsiden signalerer, at 
bladet har det, de opfatter som ’noget indhold’. Forsidens layout giver altså deltagerne mulighed for 
hurtigt at afkode, hvilket indhold de mener, at bladet indeholder, og hvorvidt denne er interessant 
for dem. Her eksisterer altså indikationer på, at deltagerne har visse fællestræk, der siger noget om 
hvad de søger i et blad. 
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”Øh jeg ville også tage Cover fordi det er min interesse og jeg er fuldstændig inde i det, men jeg ville også være 
nysgerrig på det (Down Town) fordi det er det eneste jeg ikke kender. Så det synes jeg også ser interessant ud” (Kerstin, 
Fokusgruppe 2, s. 60).  
”Gaffa er bare sådan, de har altså sagt det de gerne vil  sige, altså, jamen det er jo ikke, det er jo ikke særlig 
overraskende hvad der står i , det er de samme anmeldelser, eller det er anmeldelser om noget forskelligt musik, men 
med samme ord og man kan gætte sig til hvad de skriver om” ( Stine 2, Fokusgruppe 2, s. 62). 
Deltagerne giver udtryk for, at det ’nye’ er noget, der appellerer til dem. Gaffa overrasker for 
eksempel på ingen måde, og Down Town er tiltalende, både fordi at layoutet er tiltalende, men også 
fordi at det er ’nyt’.  
 ”Stine 2: Men vi kan jo starte med at fjerne dem vi ikke kan lide. Interviewer: Ja. Stine 1: Der er i hvert fald Gaffa. 
Stine 2:Ja. Ida: Men altså nu nævnte vi jo alle sammen den der Down Town. Stine 2: Ja. Ida: Så det er vel meget oplagt 
at tage det. Stine 1: Ja” (Fokusgruppe 2, s. 61) 
Deltagerne blev forholdsvist hurtigt enige, når de skulle vælge ét blad, hvilket var en kombination 
af det visuelle udtryk og personlig smag. Visse blev hurtigt valgt fra, enkelte havde de flestes 
interesse, men ét blev nævnt af alle. Valget faldt på det blad, de alle havde nævnt på forhånd. 
Hensigten var at skabe en debat om udtryk og stil, men det var dog også interessant, at de 
forholdsvist hurtigt blev enige. 
At det meget hurtigt lykkedes dem at blive enige kan afspejle et fællesskab, der 
indikerer, at de rent faktisk tilhører samme målgruppe. Der var ingen af deltagerne, der insisterede 
på et andet blad end de andre, hvilket både kan skyldes en følelse af forpligtelse over for den 
stillede opgave, men også at det lykkes dem at afstemme individuelle ønsker til et fælles. Det vidner 
også om den påvirkning, ytringer har på andres ytringer, og afspejler den forhandling om 
konsensus, sociale kontekster nødvendigvis byder. 
Det at deltagerne var relativt enige om, hvilket blad de ville vælge, indikerer også, at 
det er muligt at målrette og tilrettelægge et produkt til dem som en strategisk målgruppe, idet der er 
klare overensstemmelser i deres præferencer. Dette kan selvfølgelig kun fortælle noget om 
fokusgruppe 2, og vi kan ikke sige, hvorvidt udfaldet havde været det samme, hvis vi havde 
benyttet den kreative metode i den fokusgruppe 1 også. Men ud fra de resultater vi fik med 
fokusgruppe 2 og den kreative metode, kan man i hvert fald sige at der opstår fællestræk som 
signalerer en målgruppe.  
Første del – Visuel identitet og indhold af Byens Puls 
Denne del af analysen har til hensigt at forklare deltagernes konstruktionsbevidsthed i forhold til 
Byens Puls som beskrevet i afsnittet om den multidimensionale model. Vi fokuserer på, hvordan 
målgruppen forholder sig til Byens Puls’ tekstuelle og visuelle indhold. Vi vil gå ind i bladets 
forskellige elementer enkeltvis for at danne et overblik over, hvor vidt de forskellige elementer i 
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bladet tiltaler målgruppen efter redaktionens intention. Vi finder det hensigtsmæssigt at udarbejde 
bladets forskellige elementer hver for sig, for at give et gennemskueligt overblik over, hvad 
målgruppen synes har den rette appel, og hvilke der ikke fanger en hensigtsmæssig interesse. Hvis 
der er væsentlige uoverensstemmelser imellem deltagernes holdninger, vil det indgå i vores analyse, 
men ellers bestræber vi os på at fokusere på de holdninger, hvor der kan siges at danne sig et 
mønster. 
Forside  
Vi vil nu analysere os frem til målgruppens opfattelse af bladets forside og hvilke 
førstehåndsindtryk og umiddelbare associationer, som forsiden fremkalder. Hvad får bladet dem til 
at tænke på, og ville forsiden kunne fange deres opmærksomhed nok til, at de ville tage bladet op 
og kigge i det? 
”Det er også sat op stort set så vidt jeg husker ligesom deres køreplaner (…) og bliver meget let sådan forvekslet med 
en pjece, eller sådan en folder” (Kaspar, Fokusgruppe 1 s. 47).  
”Det er overhovedet ikke bladagtigt, der er meget mere brochureagtigt. Så så det her, der står sådan små (refererer til 
overskrifterne på forsiden), jeg synes slet ikke det giver indtryk af bladet” (Kerstin, Fokusgruppe 2, s. 67). 
”Jeg kan huske første gang jeg så det der, så tror jeg slet ikke jeg tog det, fordi der stod det der fra Hillerød til Køge, så 
tænkte jeg jamen det er nok et eller andet der passer til den her linje altså, skal jeg ikke bruge det til noget [Maria: ja] 
altså jeg kunne ikke se at det sådan var, et kultur ungdomsblad eller sådan” (Ditte, Fokusgruppe 1 s. 47). 
Deltagerne i fokusgrupperne giver et generelt udtryk for, at forsiden ikke appellerer til dem. Som 
det fremgår fra disse citater, gør den grafiske forside, at bladet opfattes som en ”folder eller en 
brochure”, som betyder, at deltagerne højst sandsynligt ikke ville vælge at tage bladet, da de ikke 
kan se, at bladet har til hensigt at henvende sig til dem. Der bliver derudover fremhævet, at 
overskrifterne på forsiden heller ikke er overbevisende nok til, at man ville tage bladet. 
Overskrifterne fortæller ikke nok om, hvad bladet indeholder. F.eks. forklarer Ditte, at 
overskrifterne giver hende nogle helt andre associationer, end hvad artiklen rent faktisk indeholdte. 
I stedet for at være overskriften på en artikel med en ”skæv vinkel” omkring linje E, får Ditte 
indtrykket af, at der her er tale om generel information om S-togets linje E. Redaktionens hensigt 
med overskriften må derfor siges at blive misforstået. Hverken den grafiske forside eller de små 
overskrifter er umiddelbart nok til at fange deltagernes interesse. 
”Altså jeg kan rigtig godt lide billederne, men de giver ikke nogen information om det der er i bladet” (Kerstin, 
Fokusgruppe 2, s. 68).  
”Den ville ikke gøre at man har lyst til at tage det op, altså det er et meget fint billede og sådan noget, men det fanger 
bare ikke sådan altså” (Ida, Fokusgruppe 2, s. 67). 
Deltagerne giver dog udtryk for, at det ikke er kvaliteten af billederne på forsiderne, der er 
problemet. De grafiske forsidebilleder i sig selv bliver mere eller mindre godt modtaget, men man 
ser til gengæld ingen sammenhæng mellem billederne og selve bladet. Forsiden fortæller dem altså 
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ikke godt nok, hvad det er for et blad, og hvad det handler om, hvilket kan have den konsekvens, at 
man vælger bladet fra. Det tyder dermed på, at hverken de valgte billeder til forsiden eller 
tekstopsætningen gør, at målgruppen finder bladet interessant. Bladet opfattes umiddelbart mere 
som en brochure end et blad, og de artikler, der beskrives på forsiden, giver et misvisende indtryk 
af, hvad bladet står for.  
Genkendelighed af bladets forskellige udgaver 
I sammenhæng med forsiden vil vi også finde frem til, hvorvidt målgruppen ser en genkendelighed 
af bladet ud fra layoutet og opsætningen af forsiden. Ved genkendelighed menes, om deltagerne 
opfatter en sammenhæng og lighed mellem de fire forskellige udgaver af Byens Puls, som de blev 
præsenteret for (august-november). Det interessante ved dette er at finde ud af, om bladets layout 
udtrykker en vis form for konsistent grafisk udtryk, der ville kunne få målgruppen til at genkende 
det fra måned til måned og i sidste ende medvirke til, at man tager bladet op?  
”Ja, men jeg ville godt kunne genkende det, men jeg synes ikke det er sådan særlig fangende. Altså størrelsen ik, men 
altså hvis jeg kigger sådan på forsiden og sådan så ved jeg ikke hvor meget sådan altså, udover at de har samme 
overskrift” (Ida, Fokusgruppe 2, s. 68). 
”Den har meget sådan det der, tunge look. Ja, den har jo den samme overskrift hver gang. Så jeg ville godt kunne 
genkende bladet” (Stine 1, Fokusgruppe 2, s. 68). 
Det udtrykkes altså her, at det ”tunge look” og måden bladet er stillet op på samme måde hver gang, 
gør, at man godt vil kunne genkende magasinet, hvis man har set et eksemplar i forvejen. En enkelt 
deltager peger dog på, at han ville have svært ved at genkende bladet. Han argumenterer, at ideen 
med at få forskellige kunstnere til at illustrere på forsiden, kan medvirke til, at bladet kan være 
svært at genkende fra måned til måned. Derfor mener han, at layoutet på forsiden bør forbedres ved 
eksempelvis at gøre skrifttypen på overskrifterne og titlen på bladet mere karakteristisk, så læseren 
kan identificere bladet ud fra det i stedet.  
”Jeg synes også at det der med at der så forskellige kunstnere der får så stor en del af forsiden gør at de ser rimeligt 
forskellige ud, der er selvfølgelig den der (peger på overskriften) men den kunne godt være sådan lidt mere 
karakteristisk den der oversk, eller hvad hedder den, font eller[I: navnet på] ja der kunne være et eller andet der gjorde 
det mere karakteristisk så man vidste at det var det blad man havde i hånden” (Sune, Fokusgruppe 1, s. 46). 
Format og lay-out 
”(…) jeg synes også at både layoutet og formen er meget god, øhm også fordi at hvis der er noget man bliver 
interesseret i så kan man tage det med og, ja at det ikke er så stort” (Maria, Fokusgruppe 1, s. 44). 
”Ja man kan tage det med og det fylder alligevel ikke noget, og hvis der er et eller andet der er spændende i det så kan 
man jo sagtens tage det med” (Ditte, Fokusgruppe 1, s. 47) 
”Jamen jeg synes egentligt at det er en meget fin størrelse. (…) Det er i hvert fald også sådan overskueligt at sidde med 
ikke. Også i toget og ” (Ida, Fokusgruppe 2, s. 66).  
Deltagerne er generelt positivt indstillede over for bladets format. Den lille formatstørrelse virker 
tiltrækkende og giver målgruppens lyst til at tage bladet med sig. Ideen med at lave et mindre 
 20
format end et normalt magasin eller blad bliver derfor godt modtaget. I øvrigt peges der flere gange 
på, at kvaliteten af papiret er lækkert, hvilket også får bladet til at fremstå indbydende. 
”Men det ogs', altså selve layoutet er ret fedt, fede billeder, og det er lækkert og det er også noget lækkert papir som du 
(kigger på Kaspar) også sagde” (Thinh, Fokusgruppe 1, s. 49). 
” (…) Ud og Se-bladet, og der synes jeg at de har nogle ret dygtige grafikere på, og det synes jeg også at det der blad 
det bærer præg af (peger på oktoberudgaven) der er nogle lækre sådan billeder deri [Sune: mumler noget om 
billedgrafikeren 21.57] og der var også sådan nærmest en collage om musik med nogle mindre billeder fra en S-togs tur 
rundt og hele layoutet er sådan, det er meget lækkert egentlig syns jeg” (Kaspar, Fokusgruppe 1, s. 44). 
Der er altså en gennemgående positiv indstilling i forhold til bladets grafiske opsætning. Deltagerne 
roser bladets layout og opstilling. Der påpeges, at bladet bærer præg af dygtige grafikere og flotte 
billeder. Dog er der nogle af deltagerne, der efterlyser mere originalitet i det grafiske design, da de 
føler, at det er set for mange gange før.  
”Få nogle andre til at lave designet også, det er som om at det er Soundvenue, eller WeMadeThis det dem der laver 
Soundvenue også. Det er ikke så fedt, der er de her firkanter også. Det er bare brugt før, Det er ikke fordi det er 
dårligt.(I: De skal bare finde deres egen stil eller hvad?) Ja, det synes jeg faktisk” (Marcell, Fokusgruppe 2, s. 78). 
”Det synes jeg også. Jeg synes virkelig det virker som om de har, der er nogle meget klare inspirationskilder” (Stine 2, 
Fokusgruppe 2, s. 78). 
Her peger to af deltagerne på, at bladet er meget lig Soundvenue. Både i dets grafiske design, men 
også fordi man fra redaktionens side har valgt at benytte sig af musikartikler fra omtalte blad. Her 
opfattes layoutet dog stadig positivt, dog som ”set før”, og der anbefales at udtænke sin egen stil, 
der repræsenterer Byens Buls og ikke noget, der giver referencer til andre magasiner, som det 
eksempelvis gør med Soundvenue. Her gives der et klart billede af, at målgruppen hovedsageligt 
tiltrækkes af et produkt, der ikke ligner noget, de har set før. Det er altså det ”nye” og originale i 
produktet, der er afgørende for, hvorvidt det falder i deres smag eller ej. En deltager peger på 
samme måde på, at den grafiske opsætning af forsiden ligger for tæt op ad den opsætning, som 
musikmagasinet Gaffa bruger i deres forsideopsætning. Denne genkendelighed til tidligere udgivne 
blade tiltaler ikke målgruppen, da bladets originalitet sygner hen. 
”Det med det hvide heroppe det ligner bare Gaffa jo. Også der står jo Gaffa herover, og her står det der derovre, altså, 
det synes jeg det kan jeg ikke lide” (Marcell, Fokusgruppe 2, s. 69). 
Redaktionens idé med at bruge det eksterne reklamebureau er at ramme målgruppens smag og 
skabe et blad, der bevæger sig ud over S-togs egne udtryk og stil. Ud fra respondenternes svar kan 
man analysere sig frem til, at ideen med at bevæge sig væk fra S-togs traditionelle stil er fornuftig, 
men i stedet for at ”genbruge” det visuelle udtryk fra andre ”trendy” magasiner, burde man skabe sit 
eget. Det vigtige er, at man er original, ikke at bladet skal give associationer til andre blade og 
magasiner, da det keder at se det samme visuelle udtryk, som fra andre blade.  
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Reklamer 
I forhold til hvordan reklamerne passer ind i bladets grafiske design, er deltagerne alle enige: 
(…) det irriterer mig rimelig meget at der er de der helsides reklameting, fordi det bryder meget sådan bladet op (…) det 
første jeg så det var den her Heineken reklame, så tænkte jeg det var irriterende at den er der (…) den her (Reklame for 
Gl. Holtegaard) synes jeg faktisk er meget god for der kunne jeg ikke lige først se at det var en reklame (…) ja det synes 
jeg var meget sejt at de havde lavet sådan et samarbejde hvor det ligesom gav mening at den reklame de havde puttet i 
at den også, at den har et eller andet grafisk over sig, eller at det også er en kunstner sådan (Sune, Fokusgruppe 1, s. 47). 
Eller have den som er der i stedet for eller, det ved jeg ikke, der er ret meget reklame i forhold til øh i forhold til bladet, 
synes jeg (Ida Fokusgruppe 2, s. 70).  
Reklamerne forstyrrer i bladet og forvirrer den ellers gode grafiske opsætning. Den generelle 
holdning er, at der er for mange af dem, og de fylder for meget. Der lægges specielt vægt på de 
reklamer, der fylder to sider. Her mener deltagerne, at det simpelthen deler bladet op i to. I øvrigt er 
der enighed om, at reklamerne rent grafisk ikke passer ind med undtagelse af reklamen ”Gammel 
Holtegaard”. Den virker stærkt appellerende på målgruppen, og mere specifikt det grafiske billede 
falder i god jord. For målgruppen virker denne reklame som mere end bare en tilfældig reklame, 
den formår i øvrigt at fungere på lige fod med et kunstværk.  
Indhold 
I forhold til Byens Puls' indhold stiller deltagerne sig langt mere kritiske i forhold til, hvad de gør 
med den visuelle side af bladet: 
”Jeg synes umiddelbart at, det er meget sådan intetsigende, der står ikke rigtig noget sådan længere i det, der er ikke 
noget jeg sådan kunne læse i 10 minutter, øh det kan så selvfølgelig være et plus hvis det bare er fordi man skal bruge 
det til udfyldning af de 10 minutter man er i et tog, men umiddelbart så hører det også lidt uinteressant i og med, at der 
ikke er noget dybere i det” (Simon, Fokusgruppe 1, s. 44). 
”(…) jeg ville ønske at der var sådan lidt mere ægte stof i det i stedet for netop at sige at der er en kalender som er totalt 
overflødig øhh der er den her (henviser til artiklen ”Fra Hillerød til Køge”) som jeg så ik er så vild med men så måske 
sikkert er det bedste i det her blad om S-togsturen, så jeg tænkte bare ja et eller andet som er lidt mere ægte end alt det 
andet fnidderfnadder der ligger udenom, fordi det er netop det jeg synes Ud og Se det er virkelig sådan det er jo man 
man, jeg synes det er spændende at læse det der lange interview med en person som virkelig har noget på hjertet som 
oftest (Simon: ja uanset om det er noget der interesserer én) ” (Sune, Fokusgruppe 1, s. 55). 
”(…) men jeg tror måske når man lærer det lidt bedre at kende så kunne man måske godt finde ud af at de ikke går så 
meget i dybden med det, og mange af deres artikler virker som om de er meget skårede i det og altså meget pressede 
sammen, altså indholdsmæssigt ik, så det kunne godt være når man lærer det at kende bedre, så vil man ligesom tænke 
nåh, der er ikke nogen grund til at jeg tager det med fordi jeg får ikke så meget ud af det når jeg endelig har gjort det, 
men som start, så når man altså ikke særlig meget på en S-togstur.” (Maria, Fokusgruppe 1, s. 48) 
Alle deltagerne er enige om, at teksterne i bladet er for overfladiske. De søger dybde i de artikler, de 
læser, men mener ikke det er at finde i Byens Puls, og manglen på samme får målgruppen til at 
mene, at bladet er uinteressant og ligegyldigt. Der er for mange overflødige og ligegyldige 
”udfyldningsting” i bladet, som ikke fanger deres interesse.  
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”Jeg kommer nok til at sammenligne det med Ud & Se meget nemt, og tænker det her er jo så den til yngre, og så bliver 
de måske lidt talt ned til, det synes jeg lidt er noget mærkeligt noget, altså jeg tager tit Ud & Se med hjem, fordi 
artiklerne er meget lange, og jeg læser sgu artiklen om Richard Ragnvald ogs', fordi jeg synes at de for det meste er 
ganske fint skrevet og de går meget i dybden i forhold til interviews næsten alle andre steder, om det er musikblade eller 
det er, alle mulige andre magasiner så synes jeg de går meget i dybden med deres interviews hvilket det her er bare det 
fuldstændig det modsatte af”(Thinh og Ditte udtrykker enighed) (Simon, Fokusgruppe 1, s. 48). 
I princippet virker det, som om målgruppen er relativ ligeglad med, hvorvidt artiklerne i bladet 
handler om kunst, musik, film eller en hvilken som helst anden vinkel. Deres opfattelse af en god 
artikel handler om, hvorvidt indholdet er fyldestgørende. Der refereres til de meget lange interview, 
man bruger i DSBs andet magasin Ud & Se, som har en helt anden målgruppe end Byens Puls, men 
alligevel fanger disse artikler målgruppens opmærksomhed, fordi den overfladiskhed man finder i 
mange medier bliver afløst af dybdegående seriøse fortællinger om mange slags forskellige 
mennesker. En begrænsning for Byens Puls er selvfølgelig, at bladet kun har ca. ni sider pr. udgave 
at operere med, men man burde overveje at udvide bladet med flere sider, at dømme ud fra 
deltagernes udtalelser. Hvis der var flere sider i bladet, ville der også være mere plads til fordybelse 
i artiklerne, og bladet ville samtidig også kunne lægge sit ”folder- og brochurelook” fra sig, som 
tydeligvis er noget, der afskrækker. Alternativt kunne man være mere selektiv i antal emner, bladet 
tager op. 
”Altså der ku godt være lidt mere i altså.  Hvis der bare var lidt flere sider, så synes jeg da det var meget fint ” (Ida, 
Fokusgruppe 2, s. 66).  
”Jeg tror også bare rent udseendemæssigt ville jeg synes det ville virke mere spændende hvis det simpelthen var tykkere 
altså allerede inden jeg har læst i det” (Sune, Fokusgruppe 1, s. 55). 
Ligesom i den grafiske side af bladet er det også i den indholdsmæssige del tydeligt, at målgruppen 
søger noget i bladet, der ikke er set før, noget som ikke findes andre steder: 
”(…) jeg synes ikke det er særlig spændende at læse sådan nogle aktuelle ting fordi det får jeg alligevel alt sammen på 
facebook eller et eller andet, en milliard gange, så det vil jeg hellere læse om et interview om en eller anden spændende 
person” (Sune, Fokusgruppe 1, s. 53). 
”Altså jeg kunne igen godt tænke mig at de tænkte lidt mere nyt. Altså jeg vil godt læse om musik, jeg vil bare godt 
have at det ikke er Soundvenue der gør det eller Gaffa, men sætte nogle helt andre mennesker til at gøre det (…) altså 
det er jo præcis noget man kan finde hundrede andre steder. Som der også er blevet sagt før. Altså det er jo ikke ’Byens 
Puls ’ ” (Stine 2, Fokusgruppe 2, s. 72). 
Bladets forsøg på at fange målgruppen ved at præsentere dem for forskellige almene kulturelle 
begivenheder og tilbud slår ikke igennem, idet deltagerne kan få opfyldt deres behov mange andre 
steder. I forhold til den faste kulturkalender viser der sig et mønster blandt deltagerne, hvor de ikke 
har noget informationsbehov Det er derfor ikke nødvendigvis det ”aktuelle” deltagerne søger, men i 
stedet kan der spores en generel interesse for noget langtidsholdbart, især også fordi Byens Puls kun 
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udkommer en gang om måneden, hvorfor en kulturkalender med otte arrangementer falder lidt ved 
siden af og hurtigt kommer til at virke uopdateret. Ditte specificerer: 
”Det var jo også ligesom med den der hvor de præsenterer de her forskellige stationer så er der sådan en koncert fra den 
14. November, nå ok, altså., det er alligevel også sådan, det er jo ik rigtig relevant når det er, så hellere fokusere på 
nogle kulturinstitutioner eller et eller andet, det er lidt mere sådan langtidsholdbart” (Ditte, Fokusgruppe 1, s. 52). 
 I stedet insisteres der på, at bladets redaktion tænker i forhold til at lave noget nyt, noget der ikke 
findes et alternativ til, og som de vil huske. Der er en generel tendens til, at målgruppen søger en 
lidt mere dybdegående, alternativ vinkel på historierne:  
”(…) hvor temaet igen sådan er, omkring sådan tog og hele den der puls der er forbundet med togrejser, fordi det er 
super spændende sådan at sidde der og observere mennesker og få en historie osv.(refererer her til augustudgaven hvor 
man har interviewet mennesker rundt omkring på forskellige stationer i hele verden), (…) og hvem skulle ellers gøre 
det? Hvem skulle ellers behandle S-togs materiale end DSB, sådan et eller andet sted ik? Og det, måske er det den profil 
de kunne vælge at satse lidt mere på og dermed også virke mere troværdige fordi at det virker ikke særlig troværdigt at 
de skriver om, ja at de skriver om hvad der kommer og spiller på Vega eller et eller andet, for det har de sgu ik noget 
med at gøre med” (Kasper, Fokusgruppe 1, s. 50). 
”Jeg kunne for eksempel godt tænke mig mere af det her, altså at man får sådan noget, altså lidt mere fra de forskellige 
hjørner, der, altså hvilke oplevelser der er der” (Kerstin, Fokusgruppe 2, s. 72). 
”(…) dyrk det der DSB og stoppene og ud af København noget mere fordi, det er jo det de kan spille lidt på, fordi de 
netop er DSB og S-togene, (…) Lav de der reportager fra de forskellige byer om hvad sker der af sjove, skæve ting hvis 
du tager til Køge. Eller hvad er specielt ved Køge, med en humoristisk tilgang til det. Tag ned og se øh den yngste 
kvindelige borgmester i Danmark, altså et eller andet mærkeligt. Lav lidt mere, så kom med noget information om det, 
samtidig med noget om, hvad er der specielt ved Køge. Samtidig med at det er, det ved jeg ikke, de også kunne vise 
nogle sjove ting, man kunne se dernede. Og hvilket S-tog de nu også skal tage” (Stine 2, Fokusgruppe 2, s. 72). 
Deltagerne tiltrækkes generelt af den lidt ’skæve’ vinkel på artiklerne. De fastholder sig på, at 
Byens Puls burde bygge på de kvaliteter, der gør dem unikke, i stedet for at kaste omkring sig med 
forskellige elementer af kultur. I forhold til Byens Puls foreslår de, at denne unikhed kan findes i 
det at rejse og i selve togdriften. Der refereres her til artiklerne ”Fra Hillerød til Køge”, og de små 
historier om rejsende i forskellige byer. Den slags historier bør være bladets fokus, men kun som 
udgangspunkt. Artiklerne vil kun være interessante, hvis de videreudvikles i retningen af en mere 
dybdegående og seriøs skrivestil. En enkelt deltager foreslår, at man enten kan bruge det 
’dybdegående’ som udgangspunkt eller som alternativ bruge humor for dermed at fange 
målgruppens interesse.13. Redaktionen på Byens Puls understreger selv, at der stræbes efter at 
bevæge sig væk fra S-togsinformation og i stedet at tænke i skæve vinkler, som deltagerne også 
eftersøger. Så redaktionens intentioner om at levere skæve vinkler i Byens Puls kan generelt ikke 
anses som opfyldt.  
                                                 
13For nærmere uddybelse af dette se fokusgruppe 2, Stine 2, s. 69f  
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Anden del – Målgruppens forståelse og holdning til Byens Puls 
I denne del af analysen vil vi sammenligne deltagernes svar i forhold til målgruppens forståelse og 
holdning til Byens Puls. Vi er interesserede i at analysere os frem til hvordan målgruppen forstår 
afsenders intentioner og budskab(er) med bladet, og hvor vidt disse opfattelser stemmer overens 
med afsenders hensigt. I denne forbindelse vil vi også undersøge, hvem deltagerne selv ser som 
målgruppe for bladet – er det dem selv eller nogle helt andre grupper af mennesker? I denne del af 
analysen vil vi desuden se på, hvorvidt målgruppens modtagelse af produktet påvirkes af deres 
eventuelle forudindtagede holdning til DSB S-tog. Hvilke opfattelser har de af virksomheden DSB 
S-tog, og hvordan påvirker disse forforståelser selve produktet Byens Puls? Til sidst vil vi finde 
frem til målgruppens behov for et sådant blad, og om hvorvidt de er motiverede til at tage bladet til 
sig. 
Disse punkter mener vi kan bidrage til analysen, da kampagnemålet for Byens Puls er 
at opnå et ændret image i forhold til deres yngre segment. Det må derfor anses som altafgørende, at 
målgruppen forstår det, redaktionen ønsker, at bladet skal udtrykke, samt at målgruppen er 
interesseret i at tage imod et sådant produkt fra DSB S-tog. 
Holdning og Forståelse 
Vi vil først gå ind i deltagernes opfattelse af bladet og se på hvilke associationer, det giver dem. 
Opfatter de Byens Puls efter afsenders hensigt, dvs. forstår de bladet som et trendy input, der kan 
bidrage med up-to-date inspiration til byen og som et blad, der har fingeren på pulsen, eller er 
målgruppens opfattelse af bladet noget helt andet? Desuden vil vi i denne sammenhæng se på, om 
målgruppen opfatter bladet som henvendt til dem, eller om de ser, at det henvender sig til nogle helt 
andre? 
”Altså jeg ville tro det var sådan en gymnasieklasse der havde lavet det eller sådan noget. Jamen altså ikke sådan dårligt 
ment. Det er bare sådan det virker lidt som resultatet at sådan et lidt sjovt, billigt projekt, men ja. Nogle der er sådan lidt 
unge. Specielt denne her: tur i S-toget til Køge der tænkte jeg sådan lidt. Ja også s-faktor er sådan meget.” (Stine 2, 
Fokusgruppe 2, s. 63). 
”(…) det ligner mere sådan en pjece, eller på apoteket eller et eller andet, det her det er måske for kønssygdomme, og 
(de andre griner samstemmende) hovedpinepiller eller et eller andet” (Sune, Fokusgruppe 1, s. 46). 
Deltagernes umiddelbare opfattelse af bladet differentierer temmelig meget fra DSB S-togs 
intention. Som også tidligere nævnt i analysen kommer der mange bud på, hvad bladet giver 
deltagerne associationer til, heriblandt et gymnasieprojekt, en køreplan, en folder eller en brochure. 
Intentionen fra DSB S-togs side er, at Byens Puls skal bidrage med at skabe et hipt og ungt image, 
så DSB S-tog opnår et image som nogle, der ’ved hvor det sner’. Udtrykket bliver nærmest det 
modsatte af intentionen. Da der f.eks. bliver spurgt direkte i fokusgruppe 1, om deltagerne mener, at 
bladet stemmer overens med deres opfattelse af DSB S-togs image, er der en enighed om, at de to 
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stemmer fint overens - de er begge ”sådan lidt halvkikset” (Sune, fokusgruppe 1, s. 51). Deltagerne 
opfatter meget hurtigt, at målgruppen er det yngre segment, men det tjekkede udtryk og image 
bladet ønsker at give, falder ved siden af.  
”Jeg kommer nok til at sammenligne det med Ud & Se, meget nemt, og tænker det her er jo så til den yngre, også bliver 
de måske lidt talt ned til, det synes jeg lidt er noget mærkeligt noget (…)(Simon, Fokusgruppe 1, s. 48). 
”Det lader også til at de henvender sig til sådan kulturinteresserede eller sådan mainstream interesserede mennesker det 
er enormt mainstreamagtigt, og det er ik ehmm ja der er i hvert fald ik noget der tager form af noget sådan uafhængigt 
eller noget undergrundspræget på nogen måde altså det er meget bredt de satser rimelig bredt (…)” (Kaspar, 
Fokusgruppe 1, s. 54).  
”Jeg forstår bare ikke rigtigt det der med at øhh man henvender sig til kulturelle unge mennesker på den her måde fordi 
kulturelle unge mennesker, det er så alt muligt andet der står under den samme ting som du (kigger på Kaspar) har 
nævnt før bare meget mere fyldestgørende (Simon, Fokusgruppe 1, s. 54). 
Det skal i denne sammenhæng nævnes, at Carina Liesk, redaktøren på bladet, skriver i sit speciale 
om tilrettelæggelsen af Byens Puls, at det ikke er intentionen, ”at bladet skal være et 
undergrundsblad for de yppigste trendsættere”, og at det ”stadig er en bred målgruppe af unge, det 
skal ramme” (Liesk 2008:69). Men måden, bladet skal sive ud til den brede målgruppe på, er, som 
tidligere beskrevet (Se afsnit om Rogers), ved at tilrettelægge bladet ud fra de trendsættende unges 
interesser og smag, for at de skal viderebringe budskabet om at DSB S-tog har fingeren på pulsen. I 
forhold til Byens Puls´ teoretiske udgangspunkt for valg af målgruppe må det første kriterium for at 
DSB S-togs hensigt skal lykkes altså være, at den valgte målgruppe anser bladet for tilstrækkeligt 
’tjekket’, for at de dermed overhovedet vil have interesse i at sprede budskabet og dermed skabe en 
trend omkring bladet. Deltagernes opfattelse af bladet er som tidligere omtalt ikke, at det er 
trendsættende eller nyskabende. Tværtimod. Dette underbygges yderligere med deltagernes 
enighed, da de forklarer, hvorfor de ikke vil anbefale bladet: 
”Jeg synes indholdssiden er for tynd, der sker for lidt (…) det berører nogle rimelig interessante ting deri, i hvert fald i 
de to numre som jeg har læst, men det bliver ikke underbygget ordentligt og det kan sagtens have noget at gøre med at 
du skal kunne læse det fra Hovedbanen til Valby eller et eller andet, men følelsen af sådan at øh, og blive inspireret til at 
læse en artikel der er deri, og så ikke til sådan at få indfriet den der forventning om at, okay her kommer der et eller 
andet jeg kan bruge til noget, ville på ingen måde få mig til at anbefale det til andre” (Kaspar, Fokusgruppe 1, s. 44). 
”(…) der er ikke så meget at anbefale, der vil ikke være noget man ville kunne tage med hjem, i hvert fald ikke i min 
bog umiddelbart, fordi at på et eller andet punkt så er følelsen sådan lidt, at det ser mere interessant ud det er mere 
tiltalende at det er i den her form end en folder men jeg føler jeg fik lige så meget ud at læse det som en folder cirka” 
(Simon, Fokusgruppe 1, s. 44). 
”Jeg ville bare ikke snakke om det.. (…) Jeg vil ikke ikke anbefale det fordi jeg synes det er mega dårligt eller sådan 
noget. Det er bare fordi, det er ikke noget jeg vil huske” (Kerstin, Fokusgruppe 2, s. 77). 
Redaktionen fremhæver selv, at det er vigtigt for dem at appellere til målgruppen ved hjælp af 
historier og artikler med skæve vinkler. Udfaldet af produktet er bare ikke så trendsættende, skævt 
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og anderledes, som intentionen har været det, fordi bladet bliver modtaget som overfladisk og ikke 
dybdegående nok. Derfor vil det automatisk blive udfordrende at sprede budskabet videre til resten 
af de unge, som ikke ligger inden for ”early adopters målgruppen”, idet denne intention ikke går 
rent ind hos målgruppen. Men redaktionens forståelse af målgruppen stemmer ret godt overens 
med, hvad deltagerne i realiteten higer efter, nemlig en skæv vinkel på historien. Ud fra deltagernes 
forståelse og holdning til bladet kan man altså udlede at Byens Puls ikke lever op til sine egne 
forventninger om at skulle være ”Ud & Ses frække lillesøster” med inspiration og underholdning til 
de unge, der bruger byen.   
DSB som afsender 
Da målgruppen udspørges om, hvad de mener om DSB S-tog som udgiveren af bladet, svares der 
som følger: 
Altså jeg får lidt med det samme, det der med at, jeg får sådan en presset fornemmelse, at de prøver, jeg ved ikke 
hvordan jeg skal forklare mig selv, men det bliver sådan lidt (…) jeg synes bare ikke at DSB er en særlig troværdig 
afsender” (Thinh, Fokusgruppe 1, s. 50). 
”Altså jeg forstår bare ikke, hvorfor de skal lave et til” (Stine 1, Fokusgruppe 2, s. 74). 
”De laver det, fordi at de vil underholde deres passagerer og derfor falder det lidt i værdi for mig at der står DSB på, 
fordi at jeg kunne ikke forstille mig at de skulle have, altså, ærligt talt så kunne jeg ikke forestille mig at de havde særlig 
meget de skulle ud med til os” (Stine 2, Fokusgruppe 2, s. 75) 
I forhold til de to første udtalelser virker det som om, disse deltagere ikke kan forstå, hvad 
intentionen med bladet er, som om at bladet udelukkende er lavet for at presse et eller andet ned 
over hovedet på dem. Det er altså svært for dem at se, hvad budskabet med bladet er fra DSB S-togs 
side, i modsætning til Stine 2 som opfatter intentionen med bladet som ren underholdning til 
passagererne. På samme måde som der gives udtryk for i de to andre citater, fremhæver Stine 2, at 
DSB S-tog som afsender har en negativ effekt på hendes opfattelse af bladet, fordi hendes 
forventning er, at de ikke skulle have noget på hjertet, som kunne være relevant for hende. Andre 
mener, at det at DSB S-tog er afsender gør, at de sætter højere forventninger til bladet, da de kender 
Ud & Se som noget positivt i forvejen. Ditte og Simon forklarer: 
”(…) hvis jeg tænker sådan i forhold til Ud og Se med DSB, så synes jeg at det rent faktisk er et rigtig godt blad, og der 
er nogle spændende artikler og sådan noget, og jeg tror også at jeg kommer til at kæde det lidt sammen med Ud og Se 
med DSB, så på den måde så giver det mig en op, en positiv oplevelse af det, inden jeg kender det, også , altså det med 
S-toget det har ikke så stor betydning, eller at det lige præcis er dem der, som sådan” (Ditte, Fokusgruppe 1, s. 50). 
” (…) Ud og Se er et godt blad og derfor forventer jeg også lidt at det her skal være det, det synes jeg så ik det er, men 
altså det jeg synes ik det er sådan at jeg føler at øhh, det fremgår jo af bladet at det er DSB der udgiver det så, det er ik 
sådan at jeg sidder og læser det og så går det lige pludselig op for mig at jeg er blevet sådan indoktrineret til at køre i 
tog, jeg ved godt hvem der udgiver det så derfor er det fair nok” (Simon, Fokusgruppe 1, s. 50). 
Som det fremgår af disse citater, opstår der altså en forventning til bladet. Dermed sætter DSBs 
eksisterende blad standarden for Byens Puls, og målgruppen kan fremstå særligt kritiske, da de på 
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forhånd har opbygget forhåbninger til bladet. De har altså nemmere ved at blive skuffet, end hvis de 
forventede absolut ingenting fra begyndelsen af.  
Motivation 
I denne del vil vi undersøge, hvorvidt der er et behov for et blad som Byens Puls. Har målgruppen 
interesse for et sådant blad, og er der et reelt behov? 
”(…) nu har jeg overhovedet ikke set det før det var først da du ringede til mig (taler til intervieweren) og sagde at de 
lavede et blad, så tænkte jeg umiddelbart at det lød helt vildt, det lød faktisk ret spændende, det var jeg da ret spændt på 
at se hvordan sådan et blad kunne være også fordi jeg tænkte sådan, nå men hvis DSB eller hvis S-toget vil udgive 
sådan et blad, nå men det lyder meget sejt det har nok et eller andet med byen at gøre og sådan, gad hvordan det kan 
være, det synes jeg virkelig var spændende at se om det var et blad man gad at læse, det synes jeg ik sådan helt det er, 
altså jeg er lidt skuffet når jeg ser det her måske, men det er sådan ok, jeg synes det så fedt nok ud når jeg lige så det lå 
på bordet, og jeg ville sikkert også sådan kigge i det interesseret i toget, men jeg synes i hvert fald ideen har helt vildt 
meget potentiale altså, altså jeg synes virkelig det kunne være fedt hvis der var et fedt gratis blad man kunne samle op 
når man kørte i S-tog” (Sune, Fokusgruppe 1, s. 53). 
”Altså som jeg ser det så kunne det her blive et humoristisk alternativ til Ud & Se som for mig, har en anden, lidt ældre 
målgruppe. Så kunne det her være et andet, det sjove indslag” (Stine 2, Fokusgruppe 2, s. 74). 
Langt de fleste deltagere kan sagtens se muligheder i et blad som Byens Puls. Kun to deltagere kan 
overhovedet ikke forstå, hvorfor man vil udgive et sådant blad, men udgangspunktet generelt set for 
at lave et ’yngre’ Ud & Se virker spændende og tiltalende på målgruppen. Som Sune forklarer 
ovenfor, ser han meget potentiale i ideen, men selve bladet skuffer. Motivationen for bladet er der 
dermed intet i vejen med, men bladets indhold skyder skævt og skuffer målgruppen. De er dermed 
ikke motiverede over for Byens Puls, som det ser ud i dag, men ideen har potentiale for 
videreudvikling. Den generaliserende tendens i bladet gør bladet ligegyldigt, da det med sine 16 
sider ikke kan overbevise deltagerne med de udvalgte indslag. Det, at man satser på at inddrage 
både kunst, musik, mode og film gør, at hele bladet virker overfladisk på deltagerne og forvirrer 
dem i forhold til DSB S-togs intentioner. De refererer til, at de med lethed kan finde bedre 
alternativer på disse interessefelter andre steder. Motivationen for bladet er dermed kun til stede, 
hvis Byens Puls spiller på de kvaliteter, der gør dette blad unikt i forhold til andre, nemlig de 
kvaliteter der repræsenterer DSB S-tog. Det anbefales, at man vælger sin egen vej, og ikke spiller 
på flere heste af gangen. 
Diskussion 
Formålet med vores diskussionsafsnit er at fremdrage de aspekter i vores observationer, der er 
modstridende med den strategiske planlægning af Byens Puls. Vi har til hensigt at sammenstille 
vores egne resultater med Byens Puls' grundlag, samt føre en grundlæggende diskussion af de 
præmisser, som skal sikre Byens Puls' succes. Herunder vil vi også diskutere det teoretiske grundlag 
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i forhold til hensigten med bladet, dvs. at vi vil argumentere for strategiske overvejelser, der er mere 
hensigtsmæssige end andre afhængig af formålet. 
Vi vil diskutere, hvad det indebærer, når man vælger at målrette et blad efter en så relativt 
snæver målgruppe som early adopters, som altså kun udgør en lille del af hele DSBs unge segment. 
Er det hensigtsmæssigt for en virksomhed som DSB S-tog med et så bredt ungt kundesegment at 
satse på, at denne forholdsvist snævre målgruppe vil viderebringe budskabet? Og er det 
overhovedet sandsynligt, at bladets budskab siver videre til resten af den unge målgruppe? I denne 
forbindelse vil vi diskutere Byens Puls teoretiske udgangspunkt for valg af målgruppe baseret på 
Rogers’ diffusionsteori, og diskutere hvilken berøring målgruppen ’early adopters’ har med resten 
af det unge DSB segment. 
Den snævre målgruppe – Ven eller fjende? 
Byens Puls’ teoretiske udgangspunkt er som sagt baseret på Rogers diffusionsteori, hvor 
succeskriteriet for bladet bliver, at målgruppen ’early adopters’ tager bladet til sig. Som vi så i 
analysen, var dette ikke tilfældet. Byens Puls fejler altså i sit forsøg på at ramme deltagerne. Set i 
deltagernes øjne var produktet for uoriginalt og indholdstomt. Ifølge Rogers teori vil produktet og 
dets budskab, som det ser ud nu, derfor få svært ved at sprede sig til de unge brugere af S-toget, 
som ellers var hensigten ved at målrette produktet til ’early adopters’.  
Der er derfor to grunde til at stille spørgsmålstegn ved hele fundamentet for Byens Puls. For det 
første kan man diskutere, om det er hensigtsmæssigt for en virksomhed som DSB S-tog at satse på, 
at en snæver målgruppe accepterer og forstår deres budskab? Ud fra vores fokusgruppeinterviews 
lader det til, at der er en meget fin balance mellem, hvad der falder i deltagernes smag, og hvad der 
ikke gør. Måske ville det give mere mening at satse bredere på sit unge segment, så man ikke er 
afhængig af denne trendsættende gruppes accept. Hvis man alligevel vælger at holde fast i 
grundideen om at målrette bladet efter den smalle målgruppe, kræver det i hvert fald, at der bliver 
strammet op omkring produktet i forhold til målgruppens præferencer. Det er ekstremt vigtigt, (men 
tydeligvis også svært), at man forstår disse trendsætteres ’livsverden’ for at kunne konstruere et 
produkt, der skal passe ind i deres virkelighed. København og ’trendy’ københavnere anno 2008 er i 
konstant forandring, derfor er spørgsmålet også om bladet vil være i stand til at udvikle sig sammen 
med denne målgruppe og være på forkant med nye trends? Eller vil det konstant halte lige en tand 
bagefter, som det godt kunne tyde på, at bladet gør lige nu? Måske man derfor fra redaktionens side 
skulle overveje om, det er selve grundidéen, der er noget i vejen med og revurdere, om man i 
virkeligheden burde satse anderledes. Hvis den nuværende taktik fastholdes, må der nødvendigvis 
bruges en masse energi på at holde sig opdateret om det allersidste nye for at kunne matche 
målgruppens interesser og være til supplerende inspiration.  
 29
Så når alt kommer til alt er spørgsmålet vel: Er de early adoptors i virkeligheden 
DSBs værste fjende? Gør det, at Byens Puls er målrettet mod dem, at bladet bliver dårligere 
modtaget, end hvis man havde satset på det bredere segment? Er det muligt at denne strategi 
ubevidst medfører, at bladet hverken henvender sig til målgruppen men heller ikke resten af 
segmentet? I hvert fald er en ting sikker: målgruppen skal kunne lide noget for at anbefale det til 
andre, og disse trendy mennesker er og vil altid være mere kritiske end gennemsnittet. 
København anno 2008: Vi er her, vi er der, vi er alle vegne.  
En anden grund til at stille sig kritisk over for det teoretiske udgangspunkt er, at selv hvis bladet 
rammer disse early adopters, hvordan skal de så sprede informationen om Byens Puls til den større 
målgruppe? Hvor meget er målgruppen overhovedet i berøring med resten af det unge DSB S-tog 
segment? Når man med et ungt segment taler om en målgruppe, der favner fra 18-30 år, vil de 
mennesker, der er den del af denne gruppe, være enormt forskellige. Nogle fra København, andre 
fra forstæderne. Nogle vil have en høj kulturel kapital andre en lav. Nogle vil interessere sig for 
musik eller dokumentarfilm, andre for fiskeri. Så spørgsmålet er vel i denne sammenhæng, hvor 
stor en del af dette segment, de early adoptors overhovedet påvirker?  
Her kunne det være interessant fra DSB S-togs side at afklare, hvem disse unge mennesker 
er, der bruger S-toget? Vil størstedelen af dem overhovedet være interesseret i et ’frækt’ lille 
magasin som Byens Puls, eller er det i princippet kun dem, man kunne placere i ’overklassen’ og 
eventuelt også i ’middelklassen’ i forhold til kulturel kapital? For hvad så med den resterende del af 
segmentet? Den del man kunne kalde ’underklassen’ i forhold til kulturel kapital. Dem med helt 
andre værdier, de er ikke interesserede i at rende byen rundt til alverdens begivenheder, men i stedet 
brænder de måske for hjemløse katte eller brugte cykler. Men disse mennesker tager stadig S-toget 
fra Herlev til Nørreport hver dag for at komme på arbejde.  
Bladet har jo en klar intention om at appellere til brugere af byens kulturelle begivenheder, 
og i den sammenhæng vil det vel kun appellere til den del af segmentet, som er interesserede i 
kulturlivet eller bylivet, i mere eller mindre grad. Som udgangspunkt må man forvente, at de early 
adoptors ikke vil anbefale et kulturmagasin til mennesker, der ikke interesserer sig for kulturlivet. I 
øvrigt er det tvivlsomt at tænke sig disse ’trendy’ mennesker være i berøring med den del af 
segmentet, der har helt andre interesseområder. Så hvis teorien endelig viste sin ret i praksis, ville 
der uden tvivl være store dele af segmentet, der intet udbytte ville få af et lille frækt magasin i S-
togene.   
Og spørgsmålet er så, hvordan har DSB S-tog tænkt sig at nå denne del af segmentet 
gennem de early adoptors, der vel ikke sådan lige anbefaler bladet til folk, der for det første er 
udenfor deres netværk, men i øvrigt søger noget helt modsat? Har DSB tænkt sig et alternativ til 
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den del af segmentet, eller er de mindre vigtige end de ’hippe’ og ’smarte’? I bund og grund er 
København jo bare smart. Der er hippe cocktailbarer på hvert et gadehjørne, ’antikke’ 
designbutikker der kan hjælpe dig med at få din helt ’egen’ unikke boligindretning, og der er 
utallige smarte kulturtilbud hver eneste dag. Men måske er København anno 2008 endelig blevet så 
smart, at man nu også skal være smart, hip, trendy og i konstant forandring for at køre med S-tog 
eller i det hele taget for at være en del af København. Københavnere Anno 2008 er altså dem, der 
kan sige: Vi er hér, vi er dér, vi er alle vegne – Take it – or LEAVE it.  
Konklusion 
Den kreative metode bidrager i projektet til den afgørende oplysning, at de udvalgte deltagere 
besidder en vis stringenthed, der gør det muligt at tale om disse personer som en målgruppe. Det er 
dermed muligt at målrette et produkt mod denne gruppe mennesker, idet der florerer fællestræk, i 
forhold til, hvad der tiltrækker dem ved et produkt. Efter de to fokusgruppeinterviews står det klart, 
at målgruppen søger det nye, det de ikke kan få andre steder, altså noget der skiller sig ud fra 
mængden. Der ses en klar tendens til, at deltagerne har et behov for, at afsender forholder sig tro 
mod sig selv ved at holde sig indenfor sit eget ekspertområde. Der danner sig altså et mønster, der 
viser, at deltagerne ikke er interesserede i, at DSB S-tog bevæger sig udenfor sit fagområde, da 
dette vil bevirke, at afsender fremstår som uklar i forhold til egne intentioner. Byens Puls skiller sig 
ikke ud i forhold til andre konkurrerende produkter, som har specialiseret sig inden for de 
forskellige områder som musik, film, kunst og mode, og er derfor mere omfattende og 
dybdegående. For deltagerne er det altså altafgørende, at afsenderen af et produkt skal være 
troværdig, for at de kan tage produktet seriøst, og som det ser ud nu fremstår Byens Puls ikke 
troværdigt for deltagerne.  
Det fremgår, at DSB S-tog med Byens Puls ønsker at tiltrække målgruppen ved at 
give bladet et ungt, skævt udtryk, der skal appellere til disse early adoptors. Deltagerne opfatter dog 
ikke bladet efter afsenders intention, idet de anser det som overfladisk og derfor som intetsigende. 
Skrivestilen er ikke dybdegående nok, og sproget virker på deltagerne, som om bladet er intenderet 
et yngre publikum end dem. De opfatter slet ikke den ’kant’, man fra redaktionens side ønsker at 
give bladet. Det er derfor ikke lykkedes afsender at give udtryk for den intention, man har haft. 
Deltagerne efterlyser, at man lægger mere vægt på historier, hvor man tager afsæt i ’de små rejser i 
byen’, da det stemmer perfekt overens med S-toget, og det, at man behandlede lige netop dette 
emne, ville være unikt og ikke brugt af andre. For hvem skulle ellers gøre det? Disse historier skulle 
så tilføres noget kant, eller et tvist der kunne hjælpe med at fastholde modtagers opmærksomhed. 
Desuden fremhæver deltagerne, at interviews med nogle ”ægte” mennesker ville kunne få dem til at 
læse bladet. I denne forbindelse refereres der især til DSBs andet magasin Ud & Se, som har haft 
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stor succes med deres dybdegående interviews med alt fra kendte mennesker til helt almindelige 
mennesker. Det der appellerer i denne form for interviews er, at de undgår at være overfladiske og 
ligegyldige, men i stedet har noget på hjerte. 
Mere specifikt står det klart at redaktionen bør revurdere bladets forside. Målgruppen 
opfatter forsiden som malplaceret i forhold til resten af bladet. Dermed ikke sagt at de ikke kan lide 
billederne på forsiden, dem finder de generelt inspirerende, men de ser ingen relation til indholdet 
af bladet gennem forsiden. Opstillingen af forsiden ser målgruppen som ’genbrug’, altså noget de 
har set før. Her refereres der til genkendeligheden i forhold til musikmagasinet ’Gaffa’. Igen bør 
redaktionen huske på, at denne målgruppe søger det nye, der ikke er set før, hvilket indebærer, at 
hele bladet gennemarbejdes ud fra Byens Puls’ egen stil og ikke andre inspirationskilder. Dette er 
også tilfældet i forhold til bladets generelle grafiske udtryk. Målgruppen er generelt positivt 
indstillet overfor opsætningen af bladet, der beskrives som professionelt opstillet. Det, de ikke 
anerkender i denne sammenhæng, er dog den genkendelighed, der er mellem Byens Puls og 
Musikmagasinet Soundvenue. Både opstillingsmæssigt og i forhold til musikartiklerne tiltaler det 
ikke målgruppen, at Byens Puls ligner Soundvenue, da det får Byens Puls til at fremstå som 
uoriginal og overfladisk, når man uddrager så lille en del af et specifikt område som 
musikverdenen. Opstillingen symboliserer heller ikke noget anderledes og nyt, da den tidligere er 
set i Soundvenue, og bladet går derfor på kompromis med sin originalitet. 
Det kan derfor anbefales, at man for at videreudvikle Byen Puls tager valg af 
målgruppe op til revurdering. Hvis der stadig insisteres på at målrette bladet mod den samme 
målgruppe, er det essentielt, at redaktionen erkender, at der er behov for en større forståelse af 
målgruppen for bedre at kunne appellere til målgruppens behov. 
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Bilag 
Bilag 1: Spørgeskema til ”kvalificering” 
 
Navn: 
 
Alder: 
 
Beskæftigelse: 
 
Hvor i København bor du? 
 
Hvor meget bruger du DSB S-tog? 
 
Hvad interesserer du dig for?  
 
Hvordan holder du dig opdateret om disse interesser? 
 
Hvilke kulturelle tilbud (koncerter, musik, film, kunst, teater etc.) benytter du dig af? 
- og hvor ofte? 
 
Hvordan holder du dig opdateret om disse? 
 
Hvor går du i byen?  
- Og hvor ofte? 
 
Hvilke magasiner/aviser/blade læser du normalt? 
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Bilag 2: Fokusgruppeinterview spørgsmål 
 
Som en igangsætter til fokusgruppeinterviewet vil vi starte ud med en lille ”session” på ca. 15 min. 
hvor der bliver lagt ca. otte blade og magasiner ud på bordet. (Where2go, Vice, Ud og Se, Gaffa, 
Cover, Soundvenue, KBH, Citadel, Journalistblad etc.). Deltagerne får ca. 2 minutter til at vælge et 
blad som de helst ville brug tid på at læse og derefter skal hver enkelt kort begrunde deres valg. 
Derefter siger vi til dem at de alle skal blive enige om et blad de gerne ville læse. 
Meningen er at de skal diskutere og begrunde deres valg af blad. Denne øvelse skal fortælle os 
noget om hvad der fænger og appellerer gruppen og hvorfor de netop vælger de blade de gør. 14  
 
Derefter går vi videre til konkret at snakke om Byens puls. 
 
Vi har delt Schrøders model op så vi først kommer ind på 1. Motivation her efter går vi over til 2. 
Holdning og 3. Konstruktionsbevidsthed og dernæst 4. Forståelse 
Først læser personerne 10 min. i den nyeste udgave af Byens Puls. Herefter vil det blive lagt væk, så 
de ikke kan se det mere. 
 
Først vil vi se på deltagernes motivation i forhold til byens Puls. Disse spørgsmål har til hensigt at 
få indblik i bladets relevans. Det er tilmed vigtigt at afklare hvorvidt bladet  kun er brugbart på 
grund af kedsomhed, eller om bladet sætter sig fast i målgruppens hukommelse som noget brugbart 
på længere sigt. 
 
1.               -     Hvad er Jeres umiddelbare forventning til et godt blad? 
- Hvad siger der her blad Jer? Tiltaler det Jer? 
- Er der noget fra bladet I kan bruge til noget? 
      -     Er der noget I sprang over? 
 
I næste sektion er vi interesseret i at se på deltageres opfattelse af bladets indhold og udtryk. Hvilke 
ting fra bladet har fanget deres opmærksomhed og hvilke har ikke. Er der noget i savner i bladet 
eller noget de kunne have undværet. 
 
2.       -    Hvad kan I huske fra bladet? 
                                                 
14 Denne kreative øvelse blev kun anvendt på fokusgruppe 2. 
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- Hvorfor er det det I/du kan huske? 
- Bladet bliver lagt frem igen, så de har bedre mulighed for at diskutere detaljer, 
billeder osv.     
- Hvad synes I om bladets format? 
- Hvad synes I om længden? 
- Hvad synes I om forsiden? 
- Er det genkendeligt? 
- Hvad synes I om indholdet af teksterne? 
- Hvad synes I om skrivestilen? 
- Hvad synes I om den grafiske opsætning i bladet? 
- Hvad synes I om de kulturelle indslag i bladet? – er der for lidt af noget, eller for 
meget af noget? 
- Hvad synes I om navnet? 
- Er der noget I savner? 
- Er der noget I kunne have undværet? 
      -     Stemmer bladets indhold overens med bladets visuelle udtryk?   
 
 
Her er vi interesseret i at undersøge målgruppens konstruktionsbevidsthed. Hvordan opfatter 
målgruppen DSB S-tog, og har denne opfattelse indflydelse på deres opfattelse af Byens Puls? 
 
3.       –    Nu hvor I har siddet og kigget i byens puls, Hvad er  så Jeres opfattelse af Byens 
Puls? 
- Hvad synes I om DSB S-tog? 
- Hvilket image har synes I DSB S-tog har? 
-    Overrasker det jer at DSB S-tog udgiver sådan et blad? 
- Har det betydning for jer hvem der udgiver Byens Puls? 
- Hvilken opfattelse får I af DSB S-tog når I læser bladet? 
- Hvad synes I om at DSB S-tog er udgiveren? (Det ville være mest interessant hvis de 
selv kom ind på dette punkt) 
- Har DSB S-tog indflydelse på jeres opfattelse af Byens Puls? 
 
I denne sektions vil vi se på målgruppens forståelse af bladet. Hvilken opfattelse har målgruppen af 
Byens Puls, og stemmer denne opfattelse overens med DSB S-togs ønskede indtryk. 
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4.   
 -  Hvad tror I DSB S-tog vil sige med dette blad?  
-   Kan I beskrive bladet ved hjælp af tillægsord? 
-  Hvis I ikke vidste hvem afsender var, hvad ville bladet så fortælle om afsender? 
- Vil I anbefale bladet til andre? 
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Bilag 3: Forløb af fokusgruppeinterviews 
Vores fokusgruppeinterviews har været afviklet under lidt forskellige forhold. Dette afsnit har til 
hensigt at redegøre for de ligheder og forskelle vi har gennemført vores undersøgelser under. 
DSB S-tog har stillet egne lokaler til rådighed for vores interviews, men da vi mente dette kunne 
påvirke fokusgruppedeltagernes opfattelse af Byens Puls valgte vi at afholde dem et sted der ikke 
havde direkte tilknytning til produktet. Derfor er begge interviews afholdt i et mødelokale hos 
Europæiske Rejseforsikring, som vi kunne få adgang til fordi et medlem fra gruppen arbejder der. 
Begge interviews blev afholdt inden for cirka en time, og begge blev foretaget af to medlemmer fra 
gruppen; den ene til at stille spørgsmål, og den anden som observatør. Observatørens funktion var 
flerfoldig; at notere væsentlige hændelser, der ikke ville kunne aflæses i vores optagelser, at notere 
væsentlige udtalelser undervejs, i tilfælde af fejl med udstyret, samt at bevare det overblik der 
sikrede at alle emner blev undersøgt, og kunne dermed afslutningsvis supplere interviewer. 
I det første interview bestod fokusgruppen af fire drenge og to piger. Vi bad dem om 
at præsentere sig selv, så de hver især kunne få indtryk af hvem de sad overfor. Der var afsat tolv 
minutter til at læse bladet igennem, hvor de ikke kendte grundlaget for samtalen efterfølgende. De 
vidste altså ikke hvilke emner der ville blive spurgt ind til på forhånd. På denne måde kunne vi 
spørge ind til hvad de hver især havde brugt tid på. Da de tolv minutter var gået blev bladet fjernet, 
og intervieweren spurgte ind til hvilke dele af bladet de havde frisk i erindringen. Efterfølgende fik 
de bladene tilbage, og de andre udgaver blev lagt frem på bordet, så der også var mulighed for 
sammenligning af forsiderne. Intervieweren udstak emnerne for diskussion, og forsøgte så vidt 
muligt at inddrage alle, hvis et emne blev omtalt kortfattet af enkelte.  
Deltagerne i dette interview var gode til selv at snakke når der blev stillet spørgsmål, 
de havde lyst til at få deres mening og holdning om produktet frem, uden at være udpræget negative 
eller positive indstillede over for Byens Puls. De havde nogle gode diskussioner, uden for meget 
indblanding fra vores side.  
 
Fokusgruppedeltagere under fokusgruppe 1 
Kaspar 29 år, studerende og bor på Nørrebro 
Kaspar er studerende på RUC, hvor han læser kultur -og sprogmødestudier og kommunikation. Han 
bruger S-toget to-tre gange hver 14. dag. Han interesserer sig for musik, kunst og undergrunden, og 
holder sig underrettet gennem nettet, nyhedsbreve, aviser, gallerier og pladeselskaber. Herunder  
Jazz Special, Kopenhagen.dk , Vice, Soundvenue, Politiken og Information. Han benytter sig af 
byens kulturelle tilbud 5-10 gange om måneden, hvilket består af musik, kunst og teater. Han 
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fremhæver Rust, Husets Teater og Jazzhouse når han går til koncerter og i byen, men ellers kan han 
også især godt lide at gå til arrangementer og events. Kaspar spiller selv trommer i bandet Dafuniks. 
 
Sune, 27 år og bor på Vesterbro 
Sune er postbud, men arbejder også som DJ under gruppen DØD sammen med vennen James 
Braun. De har spillet på mange forskellige steder i København, hvoraf der kan nævnes steder som 
Jolene Bar, Kødboderne, Dunkel, Vega og Culture Box. Udover sit arbejde som DJ, interesserer han 
sig for kunstudstillinger, gallerier og musikevents og holder sig underrettet via nettet og blogs. Især 
Kopenhagen.dk, myspace.com, nyhedsbreve og nettet generelt. Derudover finder han inspiration fra 
Weekendavisen, Soundvenue, Vice og Wire 
 
Simon, 24 år, og bor på Nørrebro 
Simon er pædagodmedhjælper, men er også bassist i rockbandet The Floor is made of Lava. Han 
bruger max. S-toget en gang om måneden. Hans interesser er generelt musik, bøger og film, men 
han bruger især byen til at gå til koncerter og se film. Han underretter sig om dette igennem internet 
musiksider, Gaffa, Soundvenue, nme.com, filmbøger, grastisaviser, og af og til Weekendavisen. 
Han har nogle favorit spillesteder hvis programmer han tjekker ofte, især Loppen og Vega. Når han 
går i biografen er det i Gloria, Vester vov vov, Cinemateket, Grand og Dagmar. Et par gange om 
ugen går han på forskellige bodegaer og barer, f.eks. Grotten og Sommersted på Vesterbro. Han 
læser Gratisaviser, Gaffa, Soundvenue, Weekendavisen og engelske musikmagasiner. 
 
Maria, 24 år og bor på Vesterbro 
Maria studerer Sam-bas på RUC, og bruger S-toget dagligt eller et par gange om ugen. Hun 
interesserer sig for mode, musik, teater, film, litteratur, politik og samfundsforhold og holder sig 
underrettet igennem nettet, tv, aviser og magasiner. Herigennem får hun inspiration til sine 
interesser i byen som især er biografer, teater, koncerter og kunstudstillinger. Hun læser især 
gratismagasiner som Kobenhagen, Citadel, Where2go, Eurowoman eller Costume 
 
Ditte, 25 år og bor på Frederiksberg 
Ditte er også studerende og bruger sjældent S-toget. Hun interesserer sig især for musik, kunst og 
samfundsrelaterede emner som politik og NGO'er. Hun holder sig underrettet både gennem 
gratisaviser, betalte aviser samt internettet. Når hun bruger København er det både koncerter, film, 
kunstudstillinger og teaterforestillinger der optager hende. 
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Thinh 25 år, studerende og bor på Østerbro 
Thinh studerer kommunikation og engelsk på RUC, og bruger S-toget ca. 5 gange om måneden. 
Han interesserer sig især for musik, rollerblading og film. Han holder sig især underrettet gennem 
nettet, spillesteders hjemmesider og MySpace. Han går mest til koncerter, men også 
kunstudstillinger, teater og museer optager hans tid. Han går gerne til koncerter på Loppen, men 
ellers varierer det hvor han går ud. Det kommer an på ”hvor der sker noget godt”. Han læser især 
Politiken og Gaffa, for at holde sig opdateret om sine interesser. 
 
I den anden fokusgruppe deltog fire piger og en dreng. Vi kunne godt have tænkt os 
en mere lige kønsfordeling i gruppen, men dette var desværre ikke muligt pga. aflysninger fra to 
drenge i sidste øjeblik. 
I dette interview forsøgte vi en lidt anden tilgang end det foregående. Vi præsenterede 
gruppen for seks magasiner som adskiller sig i udtryk og stil, for at kunne få en forståelse for hvad 
der appellerede til deltagerne. Bladene var: Ud & Se, Down Town, Gaffa, Cover, Citadel og 
Where2Go. De blev hver især bedt om at udpege det af bladene de helst ville sidde og læse i, 
hvilket de skulle afgøre ved at kigge på forsiderne. Efterfølgende stillede vi dem den opgave at 
diskutere sig frem til kun ét blad. Vi bad dem altså om kollektivt at afstemme individuelle 
interesser. Derefter fortsatte interviewet efter samme model som i det første interview, dog afkortet.  
Årsagen til denne ændring var flerfoldig; vores projekt omhandler også trends 
opståen, hvilket ifølge teorien afhænger af det fokus vores målgruppe har på magasinvalg, hvis ramt 
rigtigt skaber en udvidelse af læserskaren af bladet. Derfor ønskede vi at lade øvelsen afspejle de 
italesættelser af interesser i en social kontekst. Denne dynamik imellem udtalte interesser er 
relevant, for det ville sige noget om hvor homogen gruppen er. Derudfra kan vi diskutere hvor 
hensigtsmæssigt det er at målrette et produkt så det rammer forholdsvist snævert. I øvrigt ønskede 
vi med brugen af den kreative metode at udvide vores horisont. Vores første interview var 
forholdsvist struktureret, det vil sige at det var nemt for os at få svar på de ting vi vidste på forhånd 
at vi ønskede at få svar på. Til gengæld var der ikke megen plads til nye erkendelser. Med den 
kreative metode ønskede vi derfor at prøve en tilgang, der fremgik mere løs, og ikke nødvendigvis 
skulle bidrage med noget strategisk. Men i stedet var metoden åben, og kunne derfor måske have en 
overraskende effekt der ikke var planlagt på forhånd. En effekt der kunne bidrage projektet med en 
ny forståelse.  
 
Fokusgruppedeltagere under fokusgruppe 2 
Kerstin, 27 år og bor på Frederiksberg 
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Kerstin er tyskfødt, men har været bosat i København i 1½ år, hvor hun er ansat som 
produktionskoordinator for et tøjfirma. Hun bruger næsten aldrig S-toget. Hun holder sig opdateret 
indenfor tøj og mode, og hvad der sker inden for kunst, film og andre kulturelle begivenheder. Dette 
gør hun gennem nettet; style.com og forskellige blogs, men også gennem magasiner. Ca. 4 gange 
om ugen går hun enten til teater, koncerter, festarrangementer eller events. Det får hun nys om 
igennem Facebook eller venner. Et par gange om ugen går hun  i byen på f.eks. Vega, Kødboderne, 
Jolene Bar eller Ritz. Hun læser gerne Cover hver måned, og nogle gange Eurowoman og Costume. 
Hun læser Politiken i weekenderne, og læser gerne tyske og andre internationale modeblade. 
 
Stine, 22 år og bor på Frederiksberg 
Stine læser SamBas på RUC, og bruger S-toget hver dag i det indre Kbh. Hun interesserer sig for 
kulturelle begivenheder i København, som musikalske festivalevents og fotoudstillinger. Hun får 
inspiration via AOK.dk, Facebook og sine venner. Hun går gerne i byen på Vega, Rust eller Nadsat 
et par gange om måneden. Når hun læser aviser og blade er det normalt Politiken, Weekendavisen, 
Kig Ind og Vice 
 
Marcell 22 år, og bor på Frederiksberg 
Marcell arbejder til daglig som postbud, og han bruger næsten aldrig S-toget. Marcell interesserer 
sig for musik og grafisk design, og han holder sig opdateret om disse gennem internettet, nærmere 
betegnet: soundvenue.com, pitchforkmedia.com, NME.com, myspace.com og gennem diverse 
blogs. Marcell benytter sig af kulturtilbud i København et par gange om ugen og han søger 
information derom i musikmagasiner og på internettet. Han læser Politikken dagligt og derudover 
læser han Soundvenue, Euroman samt gratis magasiner. 
 
Stine, 24 år og bor på Nørrebro 
Stine læser Kultur- og sprogmødestudier og Psykologi på RUC, men er pt. i praktik på 
Dannerhusets videnscenter. Stine bruger S-toget ca. en gang hver anden måned. Når Stine ikke 
passer sin praktik på videnscenteret, kan hun godt lide at feste og Stine er samtidig en meget 
passioneret musikelsker. For at holde sig opdateret om hendes musikinteresse læser Stine i 
Information, Politiken, netavisen for Ibyen men får også inspiration gennem venner og bekendte. 
Udover at gå til koncerter, kan Stine også godt lide sjove events som kombinerer musik, politik og 
fest. Det er vigtigt for hende at der er noget nyt, sjovt og skævt ved arrangementerne, og mindre 
vigtigt præcis hvor tingene sker. Hun kommer altså ikke nogle faste steder, men hvis hun skal 
nævne et sted hun kommer en gang i mellem må det være Bolsjefabrikken i Nordvestkvarteret. For 
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at holde sig opdateret om hvor tingene sker, trækker hun på sit netværk, men også facebook.com, 
netavisen Ibyen.dk og magasinet Bitchslap. 
 
Ida, 24 år og bor på Frederiksberg 
Ida arbejder både som receptionist på et arkitektbureau og i en blomsterforretning, og bruger S-
toget ca. fire gange om måneden. Ida kan godt lide at tegne og interesserer sig meget for mode. For 
at holde sig opdateret om sine interesser læser hun danske og internationale modeblade, og hun 
abonnerer også på det danske modeblad Costume. Af aviser læser Ida stort set alle gratisaviser og 
Politiken. Når Ida går ud, kan hun godt lide at gå i teateret som hun gør ca. en gang om måneden. 
En gang om året får hun tilsendt et blad som hedder 'Forestillinger', med oversigt over årets 
teaterforestillinger. Udover at gå i teateret går Ida på bar, især i Kødboderne, f.eks på Jolene Bar og 
Karrierebar ca. en gang om måneden. 
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Bilag 4: Transskribering af fokusgruppe 1 
 
Kaspar: K 
Sune: Su 
Simon: Si  
Maria: M 
Ditte: D 
Thinh: T 
Interviewer 1: I-1 
Interviewer 2: I-2 
[ ] = afbrudte sætninger 
 
K: Jeg hedder Kasper jeg er 29 og jeg læser kommunikation ude på RUC. Nogle gange sammen 
med Nadia, Det har dog ikke noget at gøre hvorfor jeg er her i aften 
 
Su: Øh jeg hedder Sune jeg er 27 og, jeg er postmand 
 
Si: Jeg hedder Simon jeg er 24 og jeg er pædagogmedhjælper 
 
M: Jeg hedder Maria og jeg er 24 og jeg læser sambas på RUC 
 
T: Jeg hedder Thinh og jeg er 25 og jeg arbejd, nej jeg går på kommunikation på RUC også 
 
I-1: jamen altså vi starter med lige at tage 10 min hvor I sidder og læser i bladet her, øh kig det 
igennem, og så tager vi en snak om det bagefter. 
Deltagerne læser bladet i 10 minutter. Ingen snakker 
12.42 
 
I-1: Jeps skal vi prøve at gå i gang, prøv at give mig bladene, så, 
kan i huske om i har set bladet før. 
 
D: Jeg tror jeg har set det før, engang, men jeg er overrasket over at der også er de andre, for jeg 
tænkte nåh, det var da helt vildt nyt ellers, så 
 
M: Øhm ja jeg har også læst det før 
 
T: det har jeg ik 
 
K: Jeg har læst det før 
 
Su: jeg tror aldrig jeg har set det før 
 
Si: Det tror jeg heller ikke jeg har 
 
I-1: er der noget der appellerer til jer i bladet, mere end andet 
 
T: Formatet synes jeg er meget rart, det er også meget lækkert at det ikke er tykkere, at det er lige til 
at overskue hvis det er man lige ta'r en tur med S-toget, ku jeg forestille mig, altså jeg har ikke læst i 
det før men selve navnet har jeg hørt før, jeg ved ikke om det er fra bladet eller om det er fra, noget 
andet, men det lyder bekendt i hvert fald 
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K: valget af papir er umiddelbart også ret lækkert synes jeg, øh layoutet er fedt, det ikke så meget 
på novemberudgaven men den der fra sidste måned der ligger derovre med ham fyren på forsiden, 
synes jeg, var meget lækkert 
14.13 
 
I-1: Er bladet sådan, noget I kan bruge til noget, eller er det ligegyldigt. altså af hvad I nu kan huske 
 
Si: Jeg synes umiddelbart at, det er meget sådan, intetsigende, der står ikke rigtig noget sådan 
længere i det, der er ikke noget jeg sådan kunne læse, i 10 minutter, øh det kan så selvfølgelig være 
et plus hvis det bare er fordi man, skal bruge det til udfyldning af de 10 minutter man er i et tog, 
men umiddelbart så hører det også lidt uinteressant i og med, at der ikke er noget dybere i det. 
 
M: Øhm ja, jeg syns også at både layoutet og formen er meget god, øhm også fordi at hvis der er 
noget man bliver interesseret i så kan man tage det med og, ja at det ikke er så stor, og 
indholdsmæssigt så synes jeg, jeg nåede ikke så langt men jeg synes, men for eksempel med de 
tilbud med hvad man kan se på de forskellige stationer og sådan noget, altså det giver da meget god 
inspiration til at øh, at man kunne lave et eller andet, ehm, en fridag, det synes jeg var meget 
tiltalende 
 
I-1: det kunne du godt finde på at lade dig inspirere af 
 
M: ja 
 
I-1: Ville i anbefale bladet til andre 
 
K: Jeg synes indholdssiden er for tynd, der sker for lidt, det sådan, det berører nogle rimelig 
interessante ting deri, i hvert fald i de to numre som jeg har læst, men det bliver ikke underbygget 
ordentligt og det kan sagtens have noget at gøre med at du skal kunne læse det fra hovedbanen til, 
Valby eller et eller andet, men, følelsen af sådan at øh, og blive inspireret til at læse en artikel der er 
deri, og så ikke til sådan at få indfriet den der forventning om at, okay her kommer der et eller andet 
jeg kan bruge til noget, ville på ingen måde få mig til at anbefale det til andre 
 
Si: Der har jeg nok lidt ligesådan at, der er ikke så meget at anbefale der vil ikke være noget man.. 
ville kunne tage med hjem, i hvert fald ikke i min bog umiddelbart fordi at, på et eller andet punkt 
så er følelsen sådan lidt at, det ser mere interessant ud det er mere tiltalende det er i den her form 
end en folder men, jeg føler jeg fik lige så meget ud at læse det som en folder cirka 
 
D: Jeg synes det var meget sjovt det der med at der var en lille beskrivelse af kunstneren, og så hvis 
man synes at eller andet var fedt, så var der alligevel lidt mere end 2 linjer, altså der var, lige det 
stykke der, det synes jeg var meget sådan, så man kunne lære noget nyt at kende, men altså ellers 
var resten meget af det noget, jeg man sagtens kunne se andre steder, kalenderen og sådan noget 
 
Su: ja jeg synes også at den der kalender var ret overflødig 
 
I-1: Var der noget i sprang over 
 
Su: kalenderen 
17.20 
 
Si: ja det gjorde jeg nok også(mumler) 
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T: ja jeg kiggede faktisk på den, idet jeg bladrede det igennem, der synes jeg det funkede meget 
godt at der var en kalender, fordi det er meget kort og præcis, man lige får en eller anden 
information om en film eller sådan noget, så man måske lige, har lyst til at tage ind og se, det 
funkede meget godt synes jeg 
 
Si: jeg synes bare at den der kalender den er ikke meget mere, der er ikke meget mere i den end der 
er der bagerst i kultursektionen i gratisaviserne hvor der står, dagens film, dagens, et eller andet, så 
det er ikke sådan noget at, det ville få mig til at, virke interesseret, altså jeg ville ikke blive 
interesseret af den anbefaling at den er så ufyldestgørende, så kunne man så enten have gjort alt 
hvad der sker og så ikke gøre det fyldestgørende [I-2:hvordan ufyldestgørende] jamen der står jo 
ikke rigtig noget, det er jo ikke noget der, der står bare, altså jeg synes ikke der står meget mere end 
dagens, rockkoncerter eller dagens film altså meget mere står der ikke om dem,[I-2:hvad kunne der 
ellers have stået i stedet for] så skulle man jo bare have skrevet meget mere men altså, det er jo ikke 
særlig stort så, hvis man ikke har mere plads så er det måske svært at gøre det anderledes, og så ved 
jeg bare ikke om det er uholdbart at gøre(mumler 18.42) 
 
M: Det var også noget, det der fangede mig lidt med det der, der sker mellem forskellige stationer, 
at jeg også tænkte at jeg ville gerne have vidst lidt mere, så det virkede ellers som en god ide, så det 
var lidt den samme følelse jeg fik, med nogen af tingene i hvert fald, ja, lidt mere underbyggelse af 
det 
 
I-1: hvad kan I ellers huske fra bladet, er der noget der er stået frem mere end andet 
 
Si: Jeg tror jeg kan huske, altså der var den her artikel om det her band, det var nok bare fordi at 
jamen musik det er en interesse for mig så det er også det jeg først kan huske [Su: ja det var det 
samme med mig, det var også det jeg kan huske] 
 
I-1: hvorfor var det interessant, altså hvorfor lige det band 
 
Si: det var ikke fordi det var det band, det var bare fordi det var et band, altså fordi det så er 
indenfor min interessegruppe så, altså hvis jeg havde interesseret mig for fodbold og der så stod 
noget om Frem selvom jeg holdt med et andet hold så ville jeg nok også have læst det stykke inden 
for mit interessefelt 
 
Su: Jeg må sige lige da jeg så det da jeg lagde mærke til at stod Hercules and Love Affair så synes 
jeg nåh det var da meget frisk at det var, altså umiddelbart havde jeg ikke sådan forventning om at 
det skulle være sådan, upfront eller et eller andet i et DSB-blad, så jeg tænkte det var ellers okay at 
de var med, så jeg tror det var derfor jeg kunne huske, eller jeg tænkte nåh det skal jeg da i hvert 
fald lige læse hvad de skriver om der 
20.27 
 
T: altså en af de ting der også fangede mig der var lidt overflødigt det var, bagsiden, med sådan en 
lille anekdote som jeg synes der var sådan lidt, presset, at der skulle være en eller anden anekdote 
fra en anden DSB kiosk, med en eller anden, pige bag disken, som falder i snak med en fyr, med eh, 
anden etnisk baggrund end dansk, og det sådan, den virkede ikke rigtig den historie, det synes jeg 
var lidt presset, at der skulle være et eller andet der bagpå 
 
I-1: Er i andre enige 
(flere siger at de ikke læste den/opdagede den ikke) 
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K: Jeg synes den var meget kendetegnende for hele den der, hele skriftstilen i bladet, den er meget, 
den er så, det bliver så overmalet og det er så, jeg synes det er meget sådan typisk på at skrive og 
formulere sig på, som ikke appellerer til mig på nogen måde, men jo på samme, jeg havde det lidt 
på samme måde med den der bagsidehistorie, jeg synes det er sådan lidt, lidt irriterende faktisk, 
men noget som jeg bed mærke i i bladet også, som jeg synes er ret positivt det er at det ligner meget 
sådan, Ud og Se-bladet, og der synes jeg at de har nogle ret dygtige grafikere på, og det synes jeg 
også at det der blad det bærer præg af(peger på udgaven med tog gutten, mener jeg) der er nogle 
lækre sådan billeder deri[Su: mumler noget om billedgrafikeren 21.57] og der var også sådan 
nærmest en collage om musik med nogle mindre billeder fra en S-togs tur rundt og hele layoutet er 
sådan, det er meget lækkert egentlig, syns jeg, så er der det der med den skriftstil men altså[I-2: 
altså det indholdsmæssige, selve artiklerne] jamen artiklerne/emnerne de er sådan set, de er hvad de 
er, de kunne være sakset fra et hvilket som helst sted, men det er mere måden det er skrevet på, det 
er sådan for malerisk et sprog efter min, eller sådan til min smag 
 
Si: Jeg synes også den der bagside er lidt underlig i og med, at det bare virkede som, som en del af 
den der anden hvor du følger hele S-togs turen, så virker det, lidt det samme koncept, så er de bare 
stået af på en her station og observeret det her sted, der står ikke rigtig, pointen i at have bladets 
længste artikel som, handler om den her tur og så bagefter, så have på bagsiden den her historie der 
handler om nærmest bare præcis det samme 
(de får bladet igen. De får også mulighed for at se forsiden på de andre blade) 
 
T: nu kan jeg så se at det her s-faktor på bagsiden det er, lidt som sådan, det er den samme skribent 
alle gangene faktisk, så det er vel for at følge på et eller andet som aviser også laver ik, altså en 
bagside, historie, men det ja 
 
I-1: Så synes jeg, det der blad (peger på november-udgaven), er det genkendeligt i forhold til de 
andre 
 
Si: altså lige præcis den med forsiden, altså det der, hele 
 
I-1: bare bladet i forhold til[M: til de andre] de andre ja 
 
Si: det ser mere DSB-agtigt ud fordi farverne 
 
Su: jeg synes også at det der med at der så forskellige kunstnere der får så stor en del af forsiden gør 
at de ser rimeligt forskellige ud, der er selvfølgelig den der men den kunne godt være sådan lidt 
mere karakteristisk den der oversk, eller hvad hedder den, font eller[I-2: navnet på] ja der kunne 
være et eller andet der gjorde det mere karakteristisk så man vidste at det var det blad man havde i 
hånden 
 
M: altså jeg synes det skiller sig ret meget ud, det her(november) farvemæssigt og sådan, i forhold 
til de andre[Su: jamen, ja] 
 
T: der bliver brugt nogle mere neutrale farver i de andre ik[M: jo det er det, eller bare mere pang] 
men jeg kan godt følge dig i at den der font måske er lidt kedelig 
 
Su: nåh men også bare sådan at hvis du ser dem her ved siden af hinanden så ligner det måske ikke, 
det ligner mere sådan en pjece, eller på apoteket eller et eller andet, det her det er måske for 
kønssygdomme, og (de andre griner samstemmende) hovedpinepiller eller et eller andet, det ligner 
det er forskellige temaer eller et eller andet, man tænker ikke sådan at det ligesom er det samme 
blad 
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D: jeg kan huske første gang jeg så det der, så tror jeg slet ikke jeg tog det, fordi der stod det der fra 
Hillerød til Køge, så tænkte jeg jamen det er nok et eller andet der passer til den her linje altså, skal 
jeg ikke bruge det til noget [M:ja] altså jeg kunne ikke se at det sådan var, et kultur ungdomsblad 
eller sådan 
 
K: det er også sat op stort set så vidt jeg husker ligesom deres køreplaner(mumler/talen i munden på 
hinanden 26.05) beskrivelser til højre, artikel, selvfølgelig bare i større format men altså, det er 
fuldstændig sat op som et, og bliver meget let sådan forvekslet med en pjece, eller sådan en folder 
 
I-1: hvad synes i om forside i forhold til indholdet, hvad er det gennemgående indtryk af bladet 
 
Si: at det vil fremstå forholdsvist ungt(mumler 26.35) 
 
Su: altså hvad mener du, om forside lever op til hvad den lover, eller hvad skal man sige eller hvad 
er indeni eller [I-1:ja, er der en gennemgående stil, er der noget der springer ud] altså jeg synes 
bladet virker lidt rodet, for det irriterer mig rimelig meget at der er de der helsides reklameting, 
fordi det bryder meget sådan bladet op, øhm men altså, der er da en rimelig konsekvent grafisk 
design i bladet, det synes jeg er sådan okay, men jeg kan i hvert fald huske at jeg tænkte, da jeg 
bladede op sådan her, det første jeg så det var den her Heineken reklame, så tænkte jeg det var 
irriterende at den er der, det næste når man blader ind det var, den her kommer den synes jeg bare 
afbryder bladet helt vildt meget, måske havde det være bedre hvis det bare var en halv sides 
annonce, men den her synes jeg faktisk er meget god for der kunne jeg ikke lige først se at det var 
en reklame, så det sådan det er et meget fint billede det her hvis man sidder og kigger, og det er 
ligeså sjovt at sidde og kigge i biller som at læse tekst hvis man kører i S-tog [I-2: det er den med 
gl. holtegaard] ja det synes jeg var meget sejt at de havde lavet sådan et samarbejde hvor det 
ligesom gav mening at den reklame de havde puttet i at den også, at den har et eller andet grafisk 
over sig, eller at det også er en kunstner sådan 
 
I-1: hvis vi går sådan lidt mere ind i de mere specifikke ting, hvad synes i så om formatet så af 
bladet, vi har været lidt inde på det, men øh, det format der nu engang er kommet ud af det, hvad 
synes i om det 
 
D: godt altså, ja man kan tage det med og, det fylder alligevel ikke noget, og hvis der er et eller 
andet der er spændende i det så kan man jo sagtens tage det med [I-1: ville du det, tage det med 
altså] ja hvis der var et eller andet hvor jeg tænkte, ej det her skal jeg huske og, nu skal jeg alligevel 
af toget men øh, umiddelbart er der ikke så meget her man ikke kan få at vide andre steder og jeg 
ville ikke tage til Køge bare fordi der var et eller andet, museum eller sådan, tror jeg 
29.01 
 
T: jeg synes det samme som dig og det sagde jeg også før at formatet er lækkert fordi det ikke er 
større end det er og det er rart at sidde med, og bladre i, men jeg tror bare ik der er nok gods i til at 
jeg ville tage det med, det er lidt for overfladisk, altså nu vender jeg tilbage til det der med 
kalenderen, det er fordi det er altid noget jeg stener over, også i aviser for lige at se hvad der sker 
hvilke film der bliver vist, og hvilke bands der spiller, men det er sådan lidt, der står bare ikke nok 
synes jeg, til at jeg ville tage det med[I-1: hvad mangler der] jamen det ved jeg ik altså, det bliver 
meget hurtig, nu har jeg kun lige læst i den nyeste version her eller[I-1: du må gerne koncentrere 
dig om den] jeg synes bare ikke rigtig de går i dybden med noget 
 
M: altså jeg tænker, det er jo ikke særlig meget man kan nå på sådan et S-tog, og jeg ved ikke hvor 
meget man kan nå at vurdere hvad der egentlig står i artiklen, så derfor synes jeg det er rart at man 
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kan tage det med, jeg har også gjort det før, men jeg tror måske når man lærer det lidt bedre at 
kende så kunne man måske godt finde ud af at de ikke går så meget i dybden med det, og mange af 
deres artikler virker som om de er meget skårede i det og altså meget pressede sammen, altså 
indholdsmæssigt ik, så det kunne godt være når man lærer det at kende bedre, så vil man ligesom 
tænke nåh, der er ikke nogen grund til at jeg tager det med fordi jeg får ikke så meget ud af det når 
jeg endelig har gjort det, men som start, så når man altså ikke særlig meget på en S-togs tur, så er 
det dejligt at det har et format som det her 
30.54 
 
K: jeg synes det der er rigtig dejligt ved bladet nu jeg tænker på det det er sådan noget som der fra 
Hillerød til Køge og oplevelser på linje E, det synes jeg er meget skønt egentlig for det er noget af 
det eneste som jeg ikke ville finde i et hvilket som helst andet blad øh det, det er målrettet det 
segment som det nu også engang er målrettet, og hvad hedder det, det synes jeg faktisk er ret 
hyggeligt fordi at øh, jamen jeg synes at alle de her, jeg kan læse om de her reklamer (en eller anden 
udstilling 31.28) den er også over det hele, Hercules and Love Affair kan jeg finde over det hele, 
kalenderen kan jeg finde over det hele, men det der lige med S-togs turen der, det er sådan noget jeg 
mangler at finde andre steder, så det synes jeg faktisk er enormt fedt at de gør det, det er netop det 
der skiller dem ud, alt det andet kunne de sådan set, ja jeg synes det er irrelevant faktisk, fordi det 
findes alle andre steder, det virker enormt meget som om det bare er saxet fra alle mulige andre 
steder, og så, det bliver ikke sådan validt på eller, det synes jeg ikke det gør 
 
I-2: det her fra Hillerød til Køge kunne du så finde på, at benytte dig af nogen af de ting de skriver 
om 
 
K: nej, altså det ved jeg ik, nok ikke på baggrund af hvad der er i den her artikel, men jeg ville så 
omvendt vide at hvis jeg en dag af en eller anden grund skulle lande i Ishøj eller Greve eller, hvad 
muligheder der er, jamen så ville jeg vide at der er et eller andet jeg kunne stå af og se på, men jeg 
ville ikke gøre det på baggrund af det her, men det er måske bare de her, det vrikker bar autentisk 
og fedt altså, og det er det her DSB arbejder med, det er S-togets funktion, det er at sende folk ud i 
de her sådan, yderområder i Storkøbenhavn, ik, altså det er det de gør og det synes jeg er fedt at de 
vedkender sig, det er ikke dem der arrangerer store koncerter og sådan, så det synes jeg egentlig er 
ret fedt de gør det 
 
I-1: Hvad synes i om navnet byens puls 
 
M: jeg siger det må være brugt et eller andet sted før altså, vi er de unge og smarte og sådan, jeg 
synes ikke det er særlig godt 
 
Si: jeg synes lige det er at tage munden for fuld, når man opererer med 8 sider [Su:ja det synes jeg 
også er sådan lidt søgt] (mumler 33.37) men altså jeg synes det er flot, det er et meget pænt blad, 
jeg tror sgu lidt jeg føler, jeg kommer nok til at sammenligne det med Ud og Se, meget nemt, og 
tænker det her er jo så den til yngre, og så bliver de måske lidt talt ned til, det synes jeg lidt er noget 
mærkeligt noget, altså jeg tager tit ud og se med hjem, fordi artiklerne er meget lange, og jeg læser 
sgu artiklen om Richard Ragnvald ogs', fordi jeg synes at de, for det meste er ganske fint skrevet og 
de går meget i dybden i forhold til interviews næsten alle andre steder, om det er musikblade eller 
det er, alle mulige andre magasiner så synes jeg de går meget i dybden med deres interviews 
hvilket, det her er bare det fuldstændig det modsatte af (T og D udtrykker enighed) 
 
M: det kan godt være det havde været interessant hvis det bare havde været 5 små ting(D siger 
noget i baggrunden) og så en artikel 
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T: men det ogs', altså selve layoutet er ret fedt, fede billeder, og det er lækkert og det er også noget 
lækkert papir som du også sagde, men jeg gentager mig selv idet at jeg siger at, jeg ikke ville tage 
det med fordi det ikke er dybdegående nok, og jo, den er meget sjov den ide om at skrive en artikel 
om en station til en anden station, og igen kan jeg egentlig godt bruge den der fakta boks til noget, 
den synes jeg er meget sjov, den der med at hvis du, står af her så kan du noget, men jeg ved heller 
ikke om jeg ville gøre det på baggrund af det her, men sådan helt, overordnet synes jeg bare det er 
lidt for tyndt 
 
D: jeg tror at den der fakta boks, jeg kunne godt finde på at gøre det men, jeg ville nok undersøge 
nærmere inden jeg gjorde det, fordi jeg synes også at den ikke helt, er fyldestgørende nok, øh[I-2: 
men den vil virke som inspiration så] ja, men jeg ville skulle hen og undersøge det nærmere, så 
kunne jeg sagtens finde på at tage mig en S-togs tur til et eller andet sted,og så tror jeg også at jeg er 
enig i det her med at byens puls det er et meget fint navn, også sådan det knytter sig godt til S-
togslinjen der ligesom fragter folk til og fra byen, øhm og så den der pulserende fornemmelse men 
øh(mumler 36.07) er det ikke så fyldestgørende 
 
I-1: hvordan er jeres generelle opfattelse ellers af S-toget [Su: af hvad] af DSB S-tog, altså S-toget 
 
Su: ikke af bladet[I-1: ikke af bladet bare sådan] det er okay, det gør det det skal 
 
M: ja det er det, jeg synes også det er meget fint 
 
D: ja det synes jeg også, jeg synes faktisk det er meget sjovt at tage S-toget nogen gange, fordi der 
er sådan nogle forskellige folk, og hvor du tager hen og så, kan du opleve sådan at det måske, er 
sådan folk der skal det sted hen og, tilbage til, hvad hedder sådan noget, provinsbyerne omkring, og 
det synes jeg faktisk er meget sjovt og det er også derfor jeg synes at den artikel om det er fin, fordi 
man sådan kan nikke genkendende til at man sidder og studerer mennesker og, de her ting 
 
Si: men spiller den ikke ret meget på klicheer i den der fra[D: jo jeg synes godt lidt, (snakker i 
munden på hinanden)] i Hillerød der er det folk i pænt tøj og, altså jeg synes da det gør meget 
sådan, på folks fordomme, om hvordan folk de ser ud i de forskellige steder 
37.27 
 
D: det synes jeg ikke(taler lavt) men S-toge de er meget fine 
 
Su: jeg vil i hvert fald hellere køre i S-tog end jeg kører i bus, jeg kører ikke særlig tit med offentlig 
transport men altså hvis jeg skal gøre det så vælger jeg altid S-tog, hvis det er muligt altså(I-1: også 
i stedet for metro) Nej, der kører ikke rigtig, der giver det næsten sig selv gør det ikke det[T: at 
hvad undskyld][Si: altså at metroen kører hurtigere, sådan] 
 
T: det er jo nogle andre destinationer man kan komme til med metroen så det sådan lidt, hvis jeg 
allerede tager, hvis jeg er doven, som jeg uheldigvis er tit, så tager jeg toget til Nørreport, og så 
tager jeg videre hvis jeg skal ud på Christiania[Su: ja.. det gør jeg også] for eksempel(mumler noget 
38.18) men det kommer jo an på hvilken station man skal til jo 
 
I-1: hvad betyder det for jer at DSB S-tog udgiver det her blad her 
 
T: altså, hvor troværdig afsenderen er eller hvordan 
 
I-1: jamen hvad synes du [I-2:om det har nogen indflydelse på jeres opfattelse af bladet] 
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T: altså jeg får lidt med det samme, det der med at, jeg får sådan en presset fornemmelse, at de 
prøver, jeg ved ikke hvordan jeg skal forklare mig selv, men det bliver sådan lidt, jeg ved det ikke, 
jeg synes bare ikke at DSB er en særlig troværdig afsender, øhm jeg ved ikke rigtig hvordan jeg 
skal forklare det 
 
D: det er jeg nu ikke rigtig enig i, hvis jeg tænker sådan i forhold til Ud og Se med DSB, så synes 
jeg at det rent faktisk er et rigtig godt blad, og der er nogle spændende artikler og sådan noget, og 
jeg tror også at jeg kommer til at kæde det lidt sammen med ud og se med DSB, så på den måde så 
giver det mig en op, en positiv oplevelse af det, inden jeg kender det, også, altså det med S-toget 
det, har ikke så stor betydning, eller at det lige præcis er dem der, som sådan 
39.49 
 
Si: Ja jeg tror jeg har det lidt liges som, øhmm som Ditte ja, at øhhh at Ud og Se er et godt blad og 
derfor forventer jeg også lidt at det her skal være det, det synes jeg så ik det er men altså det jeg 
synes ik det er sådan at jeg føler at øhh, det fremgår jo af bladet at det er DSB der udgiver det så, 
det er ik sådan at jeg sidder og læser det  og så går det lige pludselig op for mig at jeg er blevet 
sådan indoktrineret til at køre i tog, jeg ved godt hvem der udgiver det så derfor er det fair nok 
 
K: Hvis de også altså øhh, jeg synes at det ku være i helt fin tråd med at det er DSB der har 
udarbejdet artiklerne(mumler)med fra Hillerød til Køge osv, og der var også på et tidspunkt i et af 
de andre blade, måske er det det her, jeg ved det ikke, men der er et af de andre blade, der er det i 
hvert fald, jo, der har de sådan lige lidt, ehh, nogle sider, ehh bl.a. hvor de har mødt en rejsende på 
hovedbanen i København og en på måske central station eller et eller andet i New York og lige 
sådan i Bangkok og Paris osv ik [T:mmmhh] hvor temaet igen sådan er, omkring sådan tog og hele 
den der puls der er forbundet med togrejser, dynamikken på togstationer og sådan, fordi det er super 
spændende sådan at sidde der og observere mennesker og få en historie osv., og måske så det sådan 
noget, og det kan de sagtens gøre sexet og trendy og alt det der som de helt tydeligt forsøger at gøre 
med alt det andet der er i bladet, det kan de sagtens gøre med S-togs rejser eller med sådan de der 
ting der foregår og de sådan dramaer og små historier eller hvad pokker der nu udspiller sig de der 
steder, og så er det bare super fedt at de sådan ser lidt ud over Danmarks grænser, og så hopper til 
Bangkok og New York osv., ehm, og hvem skulle ellers gøre det? Hvem skulle ellers behandle S-
togs materiale end DSB, sådan et eller andet sted ik? Og det, ehmm, måske er det den profil de 
kunne vælge at satse lidt mere på og dermed også virke mere troværdige fordi at det virker ikke 
særlig troværdigt at de skriver om, ja at de skriver om hvad der kommer og spiller på Vega eller et 
eller andet, for det har de sgu ik noget med at gøre, på en eller anden måde 
 
Si: men er det ikke bare en reference til, at at at der er en S-togs station tæt på eller at du kan 
komme der med DSB altså? 
 
K: jooo men det er der jo ikke engang[D:nææ]  
 
Si: nej ik sådan voldsomt man kan stå af på Dybbels eller et eller andet[D:Enghave] 
 
K: jo det ved jeg da ik, det kan da sagtens være det de tænker, øhh, mit indtryk er det er at det bare 
er for at fylde lidt ud ik altså sådan, for ligesom at få sådan en kulturel profil også[T:mmm] [Si: jo 
jo det tror jeg da også] og selvfølgelig så er det også dem der kan tage folk til kulturelle tilbud rundt 
omkring i København og i, sådan byer omkring og sådan ik men altså, det jo ik det jo ik, det ved jeg 
ik 
 
Si: men tror du ik at at, tror du at der er nogen, tror du ik at ehmm der er meget få, der ville tage et 
blad op som kun handler om at rejse i tog? Eller altså tror du ik at det er et meget godt blikfang at 
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du har et eller andet at du kigger på forsiden og der er så er et eller andet som er inde for dit 
interesseområde og så får du så tog historierne med oveni [K:mmmh] jeg tror at, jeg synes sgu det 
er meget logisk at man bruger det til at få folk interesserede i det, fordi der er ik nogen der har 
specielt tog interesser, eller ik så mange [T:griner]  
 
K: Nå nej men det behøver måske heller ik så meget at være sådan interessen omkring sådan tog og 
togdrift [Si:griner, nej ok] men øhh der er sådan set sådan i mine øjne i hvert fald nogle fede ting 
der udspiller sig som er forbundet med det at rejse, i det hele taget, og det har Ud og Se været ret 
gode til synes jeg, og i stedet for bare at lave sådan, hvad skal man sige, sådan nogle lidt flade 
præventive ehh kampagner  hvad angår graffiti så kunne de jo rent faktisk hive fat i nogle folk der 
har været ude og male lidt på S-toget og sige hey, vi må måske ik sige det her men det ser faktisk 
vildt fedt ud, ehh kunne I ik fortælle lidt om kulturen forbundet med graffiti eller sådan et eller 
andet? Altså de kunne vælge at vinkle deres historier i stedet for altså, og på den måde gøre det 
interessant, det som er forbundet med kulturen og miljøet omkring S-toget og hvad det altså, 
ligesom hvad det medfølger ik 
 
D: mmmm (mumler lidt) 
 
Su: det vil jeg også sige 
 
Si: Men tror du man kan udgive særlig mange blade hvor du holder dig til til kultur omkring toge? 
 
K: Nå ja men nu er det jo kun otte sider [Si: ja ja] og fem af dem er måske reklamer eller sådan et 
eller andet ik, så i virkeligheden er der jo ikke særlig meget der skal fyldes ud, så det tror jeg sådan 
set godt man kunne(pause)det ville gappe, altså for at vende tilbage til det der med troværdigheden, 
jeg synes det ville virke langt mere troværdigt at de behandler den slags tematikker i deres blad end 
de begynder med alt muligt andet, og om de kan fylde det ud eller ej altså det ved jeg ik, det er 
måske et redaktionelt spørgsmål i virkeligheden 
 
Pause på ca. 7 sekunder 
 
I-1: Den opfattelse I har af hvad hedder det S-toget og så hvad hedder det Byens Puls, altså toget og 
bladet, passer de sammen? Altså passer bladet ind med S-toget?  
 
Kort pause 
 
K eller Si?: jaa 
 
I-1: ja? 
 
T:mmm 
 
I-1: ja? Det passer meget godt til DSBs image? 
 
Su: Sådan lidt halvkikset 
 
Alle: griner 
 
T: Altså lige for at vende tilbage til det du (kigger på K) snakker om med de der temaer, så altså det 
gør de egentlig også [Si: ja de går igen i de andre] de går igen i de andre, så der synes jeg egentligt 
at de holder sig meget godt inde for det, men jeg kan også følge dig øhmm Simon, at ehmm, jeg tror 
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det er lidt, at det er et farligt skridt hvis de smider kalenderen helt væk, fordi jeg tror også de prøver 
at gøre det sådan lidt ungt og at de skal følge med på sådan, byens beat, at der skal, at de skal følge 
med på hvad der sker i byen, at de bliver nødt til at vise at de også øhhh, kan have det med, eller det 
ved jeg ik, ja 
 
K: Jeg forestiller mig også at den der kalender er for ligesom at lave sådan et eller andet vejende 
alternativ til de gratisaviser som er overalt i S-togene [T:mmm] og der var det sådan, der blev sagt 
at der, dem læser man igennem i S, eller det gør jeg i hvert fald ik altså ik, sådan kalenderen og 
andre gør det [T:altså i gratisaviserne?] ja, også er det måske tydeligere at de vil have det med for 
ligesom at lave et alternativ til gratisaviserne så ville det være at i og med at der er en kalender så 
tager det her i stedet for [T:mmm] [Si: jeg synes bare det er mærkeligt at] måske som motivationen  
 
Si: Gratisaviserne kommer hver dag hvor der kommer tre-fire anbefalinger hver dag hvad kan man 
så bruge fire anbefalinger til om måneden til?  
 
D og M: Mmmm ja ja 
 
I-2: Men hvordan ville man så kunne lave en kalender bedre? 
 
Si: Men jeg kan ikke rigtig se pointen i en månedlig udgivelse som er så tynd altså, det synes jeg 
virker mærkeligt, altså, det kan jeg ik rigtig forstå pointen i 
 
Su: Men jeg synes netop, nu har vi nævnt Ud og Se mange gange, jeg synes ik Ud og Se er noget 
særligt godt blad, men den eneste grund til at man læser det er pga den der ene store artikel der er 
hver gang som altid er et interview med en interessant person som oftest i hvert fald så vidt jeg 
husker ik har altså det er ik fordi de lige har lavet et eller andet aktuelt der er ik rigitg noget aktuelt i 
det det er bare en interessant person, og jeg synes også at grunden til at man skulle skrotte den der, 
altså det bedste man kunne gøre ved kalenderen i det her blad det var at skrotte den, det var netop 
fordi det var sådan noget aktuelt noget, så hellere lægge vægt på et eller andet artikel som ikke var 
på den måde tidsmæssig, eller skulle være sådan aktuel eller et eller andet(mumler lidt) 
 
D: Det var jo også ligesom med den der hvor de præsenterer de her forskellige stationer så er der 
sådan en koncert fra den 14. november, nå ok, altså, det er alligevel også sådan, det er jo ik rigtig 
relevant når det er, så hellere fokusere på nogle kulturinstitutioner eller et aller andet, det er lidt 
mere sådan langtidsholdbart 
 
I-2: I stedet for nogle specifikke datoer? 
 
D: Ja for eksempel, øhh ja, så det der kalender det synes jeg heller ikke 
 
T: Men det kunne være meget god ide at måske skrotte kalenderen og så lave, og køre lidt i samme 
stil som Ud og Se, og så interviewe en eller anden person som har noget at sige omkring et eller 
andet 
 
Si: Det er jo også meget rigtigt udover at det store interview i Ud og Se er større end hele det her 
blad til sammen [T: griner] så der skulle næsten flere sider i hvis det var.. 
 
T: ja 
 
Su: Men udover det der du spurgte med hvordan bladet og DSB hang sammen, jeg vil sige da jeg 
først hørte, nu har jeg overhovedet ikke set det før det var først da du ringede til mig sagde at de 
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lavede et blad, så tænkte jeg umiddelbart at det lød helt vildt, det lød faktisk ret spændende, det var 
jeg da ret spændt på at se hvordan sådan et blad kunne være også fordi jeg tænkte sådan, nå men 
hvis DSB eller hvis S-toget vil udgive sådan et blad, nå men det lyder meget sejt det har nok et eller 
andet med byen at gøre og sådan, gad hvordan det kan være, det synes jeg virkelig var spændende 
at se om det var et blad man gad at læse, det synes jeg ik sådan helt det er, altså jeg er lidt skuffet 
når jeg ser det her måske, men det er sådan ok, jeg synes det så fedt nok ud når jeg lige så det lå på 
bordet, og jeg ville sikkert også sådan kigge i det interesseret i toget, men jeg synes i hvert fald 
ideen har helt vildt meget potentiale altså, altså jeg synes virkelig det kunne være fedt hvis der var 
et fedt gratis blad man kunne samle op når man kørte i S-tog 
 
I-1: Hvordan kunne man så for eksempel udvikle det? 
 
Su: Ja men altså det var f.eks.  noget, jeg synes ikke det er særlig spændende at læse sådan nogle 
aktuelle ting fordi det får jeg alligevel alt sammen på facebook eller et eller andet, en milliard 
gange, så det vil jeg hellere læse om et interview om en eller anden spændende person eller, og jeg 
synes også at det er sådan lidt kikset det der med at de prøver at relatere nogle af tingene til det at 
køre i S-tog, jeg kan udmærket godt se at, altså det kunne man godt gøre på sådan en mere øhh, ik 
så udtalt måde, altså det kunne være meget fint at have en eller anden artikel om Hillerød men så 
lad være med at gøre det der med, nå ja men du skal jo, fordi der er sgu da ik nogen der kører mere 
med S-tog fordi de har læst en artikel om Hillerød i bladet, men hvis der ligger et eller andet der er 
interessant at skrive om i Hillerød nå jo men så gør det og så ved folk jo godt at S-toget kører derop 
altså, jeg synes den der med at de hele tiden skal henvise til nå ja toget kører jo derhen, det bliver 
jeg sådan lidt, men det er fint nok at lave lokale ting om København det er jo der man er når man 
læser i det altså 
 
I-1: Hvem synes I det her blad det henvender sig til? 
 
T: Altså aldersmæssigt eller hvad? 
 
I-1: Ja og typemæssigt, er det jer? 
 
Si: Man godt se at det er ment henvendt til os [T:mmmh]  
 
I-1: det kan man godt se? 
 
T: altså ja jeg vil også skyde på at de prøver, 20 plus, 20 til 30, måske, ja 20 til 30 
 
Su: ja jeg synes også det rammer rigtigt [D:ja] ved ik helt med reklamerne men dem har jeg snakket 
om (alle griner) 
 
I-2: Og hvad for en slags type henvender det sig til? hvis man kan sige det? 
 
T: altså de prøver jo i hvert fald, folk som er altså, de prøver jo at få fat på musikinteresserede 
mennesker, umiddelbart når jeg lige kigger igennem der, der er en artikel omkring et band næsten i 
dem alle sammen tror jeg ik, selvom jeg godt ved at jeg kun skal holde mig til det her, ja det ved jeg 
ik, kulturelle unge mennesker[D:ja] 
 
Si: Jeg forstår bare ikke rigtigt det der med at øhh man henvender sig til kulturelle unge mennesker 
på den her måde fordi kulturelle unge mennesker det er så alt muligt andet der står under den 
samme ting som du (kigger på K) har nævnt før bare meget mere fyldestgørende derfor synes jeg 
det er sådan lidt [T:der ville jeg også tage Gaffa f.eks. hvis det var] ja der er så mange andre ting du 
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kan få, altså de ting de præsenterer her har både været præsenteret i Gaffa og mange af dem også i 
gratisaviserne med ligeså meget plads så det er sådan lidt, jeg kan ik se hvad det er det tilbyder som 
jeg ik kan få andre steder, andet end som du sagde den der tog historie der, men det ved jeg ik rigtig 
om er nok til at det sådan er fængende som sådan, men jeg ville sikkert læse det alligevel, hvis jeg 
sidder i et tog så læser man jo nærmest hvad som helst, det jo nærmest hvad som helst man kan 
finde på at læse, man kan finde på at læse rejseplanen bare for at få tiden til at gå 
 
T: griner 
 
M: jeg ville også helt sikkert tage det men jeg ville ikke sådan tænke at jeg skal huske at få Byens 
Puls inden måneden er omme men jeg ville helt sikkert læse det igen altså fordi at ja jeg læser alt 
hvad der ligger 
 
K: det lader også til at de henvender sig til sådan kulturinteresserede eller sådan mainstream 
interesserede mennesker det er enormt mainstreamagtigt, og det er ik ehmm ja der er i hvert fald ik 
noget der tager form af noget sådan uafhængigt eller noget undergrundspræget på nogen måde, altså 
det er meget bredt de satser rimelig bredt med deres? 
 
T: Altså på sådan et mainstreamplan? 
 
K: Ja sådan i forhold til hvem de satser på i deres læsere eller deres målgruppe 
 
I-2: Men synes du så de skulle prøve at gøre det mere undergrund eller synes du det er fint nok at de 
holder det på sådan et plan? 
 
K: nå men det er fint nok for i mine øjne er det ikke deres opgave at gøre det og hvis de endelig vil 
prøve at appellere til sådan nogen lidt kulturelle eller sådan så kunne de i hvert fald finde på noget 
andet så er der i mine øjne nogle mere interessante ting at skrive i kalenderen, men det synes jeg 
egentlig ikke er deres opgave så det behøver de måske egentlig ikke at gøre 
 
D: altså jeg synes de prøver lidt at tage sådan lidt undergrund og i med det også skal være sådan lidt 
ungt og sådan graffiti og(der kan godt være sådan lidt person på den?) 
 
Su: jeg tror sådan for mig hvis jeg skulle læse det eller synes det var sjovt eller komme med et 
forslag til hvad de kunne gøre bedre, så synes jeg at sådan nogle blade som man sådan nogen gange 
lige støder på, nå der står faktisk nogle meget sjove ting, det er sådan noget som hvad er det nu det 
hedder, hjemløsebladet? [I-2: Hus forbi] øhh hvor der er det er ligesom der er sådan det er sgu ik 
noget man hellere læser andre steder altså det er jo ikk særligt tit at der er nogen aviser der bringer 
et interview med en eller anden der virkelig ikke har noget sted at bo, det virker virkelig som sådan 
en ægte historie, et andet blad som jeg også kan huske som jeg sådan meget sjældent støder på det 
er det der PAN bladet hvor jeg også er blevet helt vildt imponeret over deres layout og også at der 
var sådan virkelig outrerede artikler som man ikke kunne læse andre steder heller fordi det jo 
selvsagt handler om en minoritet eller hvad skal man sige om homoseksuelle og deres sådan det er 
jo sådan en subkultur som man ikke lige støder på så mange andre steder, og jeg tror for mig der 
ville det være sejt hvis det her blad det var sådan et, nå ja nogen gange der står der nogen underlige 
ting i det her blad, og hvis de så vil relatere det til et eller andet S-togs agtigt ja men så kan man jo 
gøre, hvis det bor en eller anden underlig gut i ja hvad ved jeg, Ishøj eller hvor det nu er, så bare 
sådan et godt interview med ham og så lade være med at relatere det til S-toge men altså, jeg tror i 
virkeligheden det jeg ville synes var mest interessant var sådan interviews med skøre mennesker 
rundt omkring fra..(griner) 
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Si: men tror du ik det ville farligt for DSB sådan at sige: ”Vi profilerer os på minoriteterne” 
 
Su: Jo ja men det var heller ik det jeg mente, jeg tror jeg prøvede at sige jeg ville ønske at der var 
sådan lidt mere ægte stof i det i stedet for netop at sige at der er en kalender som er totalt overflødig 
øhh der er den her som jeg så ik er så vild med men så måske sikkert er det bedste i det her blad om 
S-togsturen, så jeg tænkte bare ja et eller andet som er lidt mere ægte end alt det andet 
fnidderfnadder der ligger udenom, fordi det er netop det jeg synes Ud og Se det er virkelig sådan 
det er jo man man, jeg synes det er spændende at læse det der lange interview med en person som 
virkelig har noget på hjertet som oftest 
 
Si: ja uanset om det er noget der interesserer én  
 
Su: Ja lige præcis 
 
Si: ja men det synes jeg også 
 
I-2: Har I andre nogle gode forslag til hvad man kunne gøre for at gøre bladet bedre eller sådan 
appellerende? 
 
D: Altså jeg er ret enig i med det der er blevet sagt især i forhold til nogle skæve vinkler ja lige 
netop så man synes at der er noget ekstraordinært ved bladet som gør at man vil læse det, ehhh, og 
en mere dybdegående ja 
 
T: Ja det vil jeg også mene, at det skal være lidt mere dybdegående, og en god artikel med et godt 
interview ville hjælpe på det, også bare det der ja, at det skal være mere dybdegående og få lidt 
mere kød på et eller andet sted, jeg synes det er lidt for tyndt, formatet er lækkert men det er lidt for 
tyndt, der står ikke nok synes jeg 
 
Su: jeg tror også bare rent udseendemæssigt ville jeg synes det ville virke mere spændende hvis det 
simpelthen var tykkere altså allerede inden jeg har læst i det 
 
D: Ja det virker ret folderagtigt 
 
T: det bliver lidt sådan noget, der står ik noget, men alligevel så når man åbner det så er det jo ret 
lækkert og det er jo ret lækkert at holde på så det synes jeg de skulle holde ved men der skal bare 
lidt mere i synes jeg 
 
I-2 spørger I-1: Har du mere? 
 
I-1: nej jeg synes det er fint, tusind tak for hjælpen tag et blad med hvis det er 
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SLUTNING PÅ INTERVIEW: 
 
Su: Betyder det at der faktisk kun, eller der er ligesom to personer der skriver bladet eller hvad? 
Eller nej, der er bare kun to personer i redaktionen eller hvad? 
 
I-2: Der er faktisk kun én person i redaktionen 
 
(Mange snakker i munden på hinanden) 
 
K: Der står her at der er 
 
D: Er der da andre der har skrevet? 
 
I-2: Ja altså hun samarbejder med sådan et mediebureau der hedder øhmm [Si: Du kan se de får 
tekster fra Soundvenue..mumlen] Wemadethis eller sådan noget 
 
Su: Nå så det er derfor at der står Sound, eller Soundvue [I: Ja..] 
 
D eller M?: Det er det samme som man kan læse i Metroexpress 
 
Si: Wemadethis det er dem der laver Soundvenue også (mumlen) [Su: nå ok] [I: Ja..] også kan man 
se i musikartiklen der står der [Su: nå det er simpelthen metrohadetekst?] Det gør det også bare 
endnu værre 
 
T: mmmm (enig) 
 
Su: Ej det holder ikke 
 
Si: I forvejen er det ik Urban der får deres ting derfra? 
 
I-2: Jeg tror ik at det, jeg tror ik at det er taget derfra, det er det visuelle som de [Si: der står bare, og 
så står der Soundvenue] samarbejder med de der [D: bidragydere…] nå ok [Si:Sådan tekst 
Soundvenue] 
 
Stilhed ca 5 sek. 
 
Si: Så må det jo bare være sådan 
 
T: Det havde jeg godt nok 
 
Stilhed ca. 5 sek 
 
I-1: Så de burde hellere lave det selv? eller lave noget helt andet? 
 
Si: Jaaaa 
 
Su: Jeg synes de skulle lave det selv 
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Mumlen i gruppen 
 
Su: Men gad vide om der, eller det ved jeg ikke det er jo sikkert sådan noget økonomisk noget men 
det ku da være sejt hvis der var penge til at der var en gut der bare ku tage rundt og  [T: og lave det 
hele] og skrive interessante ting, eller ja måske flere men altså det er jo nok et økonomisk 
spørgsmål 
 
I-2: Men det tror jeg da der er  
 
Su: men altså, også noget 
 
T: De burde da have ressourcer til det, det skulle man næsten tro når de tager så mange penge for en 
billet(griner) 
 
I-1: De har faktisk ikke det store budget egentligt [T: har de ik?]nej det var noget med en million 
over et år  
 
T: Nå, det er ik meget 
 
I-2: og så udkommer der, hvor mange var det?  
 
I-1: Ja det var jo en om måneden 
 
I-2: Ja men 25.000 eller sådan noget 
 
I-1: Nå ja de ville gerne have det op på et oplag på 40.000 
 
Si: Kommer der så ik å nogle penge ind på alle de der reklamer? 
 
I-1: Jo 
 
Si: Plus at øhh at så får de vel bare de der, de der to sider, fra Soundvenue gratis for at Soundvenue 
så får et eller andet god reklame(mumlen) 
 
I-2: Men det er igennem de der WeMadeThis, de har det samarbejde med 
 
Si: Ja ja de laver Soundvenue  
 
I-2: Ja 
 
Su: Men tror du ik sagtens at man ku gøre, altså ligesom, jeg kom til at tænke på at øhh, fordi 
grunden til at jeg sagde det der med at jeg ik synes det var så fedt at de ehmm, hele tiden relaterede 
nogle af artiklerne som med det at køre med S-tog det var at øhh f.eks så har de der  american 
apparel, det der tøjmærke lavet sådan radio der hedder viva radio som bare er sådan en netradio 
hvor de ligesom spiller ”cool” musik eller et eller andet, det er sådan en radio man vil støde på hvis 
man tjekker musik ud, men der står på ingen måde overhovedet på den der hjemmeside at det er 
american apparel der har noget med det at gøre, det er bare en radio de har lavet og det koster ikke 
penge at lytte til den og det er sådan, og så efterhånden så skal man nok finde ud af at det ”nårh det 
er det der tøjmærke som vist i øvrigt også er meget sejt” eller et andet hvad man nu tænker, øhhh så 
det var derfor, jeg tror i virkeligheden at sådan en taktik ville fungere bedre i stedet for hele tiden at 
skulle, det er fint nok at man ved at det er S-tog der udgiver det men sådan lade være med at vinkle 
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alt for mange af artiklerne på et eller andet S-togs relateret, øhmmm, fordi at ja, hvis de gør det for 
at få flere til at køre med S-tog så tror jeg i hvert fald på ingen måde at det virker 
 
Si: Tænker at man lige skal ned og have bladet 
 
Alle griner 
 
Su: Ja ja, nå ja men hvis man nu rent faktisk gjorde det, hvis det nu rent faktisk var så fedt [Si: Ja 
ja] men jeg gider da ik gå ned og læse et eller andet et eller andet mænd i uniformer er sjove 
eller så noget som der var en eller anden artikel om, det kunne jeg da ikke finde på, det ville jeg 
ikke læse om 
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Bilag 5: Transskribering af fokusgruppe 2 
 
Kerstin: K 
Stine 1: S1 
Stine 2: S2 
Marcell: M 
Ida: I 
Interviewer 1: In-1 
Interviewer 2: In-2 
[ ]= afbrudte sætninger 
  
In-1: Hvis du bare starter. 
 
K: Jeg hedder Kerstin. Øh jeg er uddannet beklædningstekniker og jeg arbejder som 
produktionschef, hos en modedesigner. Jeg er 27 år gammel. Øh jeg kommer fra Tyskland og har 
været i Danmark halvandet år. 
 
S1: Og jeg hedder Stine, og jeg er 22 år og læser på RUC, SAMBAS 
 
M: yes, jeg hedder Marcell. Jeg er 22, og jeg er postbud. 
 
S2: Jeg hedder Stine os, og jeg er 24 og læser psykologi og kultur og sprogmøde på RUC, og jeg er 
i øjeblikket i praktik inde i Dannerhusets videnscenter. 
 
I: Jeg hedder Ida og jeg er 24, og jeg arbejder som receptionist i et revisionsfirma, og så arbejder 
jeg i en blomsterforretning. 
(På bordet ligger 6 forskellige blade: Ud & Se, Down Town, Gaffa, Cover, Citadel og Where2Go) 
 
In-1: Ja, øh vi starter med at lave sådan en lille øvelse, hvor at I.. Ja, hvis jeg lige ligger de her 
blade ud, så øh, så vil jeg gerne have Jer til og kigge på dem, og så sådan umiddelbart, altså i må 
gerne blade lidt i dem, men uden sådan at gå ret meget i dybden med dem, så sige hvad for et af 
dem her i ville vælge, hvis I kunne tage hvilken som helst i ville, eller hvad for et der ville være 
interessant for Jer at kigge i.  Eller ja, øh læse i, måske tage med hjem endda.  
 
S2: Skal vi også fortælle hvorfor, eller bare vores sådan umiddelbare? 
 
In-1: Altså i skal både sige Jeres umiddelbare, og så give en begrundelse for det. 
 
S2: Klart der her (Down Town) 
 
In-1: Ja, hvorfor vælger du det? 
 
S2: Fordi det er mere sådan en udelukkelses metode tror jeg. 
 
In-1: Men hvad får dig, er der noget der 
 
S2: Det er sådan lidt mere som om det har noget indhold, som er lidt mere målrettet mig 
 
In-1: Hvad får dig, hvad er det ved det der gør at det ligner at der er mere indhold i det? 
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S2: Fordi at hun har tøj på (refererer til pigen på forsiden) og øh det er ikke sådan, ja  
det ved jeg ikke, det er et flot layout, det ser professionelt ud.  
 
In-1: Ja, hvad siger I andre? 
 
M: Jeg siger også det der.(refererer til Down Town)  
 
In-1: Og hvorfor det? 
 
M: Ja det er fordi, det der står, det, det interesserer mig lidt mere, end det der står på nogle af de 
andre tror jeg. 
 
In-1: Hvad er det af det der står, du interesserer dig for? 
 
M: Det, der står noget om Wong Boys og Den Sorte Skole og Copenhagen Dox.  
 
In-1: Ja 
 
M: Det er lidt mere interessant end noget af det andet, synes jeg.  
 
I: ud fra, hvad jeg lige kender så havde jeg nok taget Cover, jeg kender ikke det der (refererer til 
Down Town), så jeg havde nok taget Cover. 
 
In-1: Ja, hvorfor havde du taget Cover? 
 
I: Øh, det kommer nok også an på hvad jeg skulle, hvis jeg bare skulle, altså kigge billeder og sådan 
noget, så havde jeg taget det (Cover), men hvis jeg havde skulle læse kunne det godt være jeg havde 
taget det her. (Down Town) Øh. Ja 
 
In-1: Ja, og det er fordi du indholdsmæssigt mener, at der måske ville være mere i det der (Down 
Town), men billede mæssigt ville det her interessere dig mest? 
 
I: ja 
 
K: Øh jeg ville også tage Cover fordi det er min interesse og jeg er fuldstændig inde i det, men jeg 
ville også være nysgerrig på det (Down Town) fordi det er det eneste jeg ikke kender. Så det synes 
jeg også ser interessant ud.  
 
S1: Jeg kunne også godt være tilbøjelig til at tage Where2Go, fordi det er ret overskueligt, og meget 
bredt, der er en masse forskellige ting i, der er også guides og sådan noget til hvis man er lidt 
usikker på hvad der sker rundt omkring, så er det altså det, så altså. 
 
In-1: Ja 
 
S1: Det tror jeg umiddelbart er lidt mere overskueligt, men jeg tror også hvis de alle sammen lå 
foran mig, tror jeg også jeg ville tage det der.  
 
In-1: Nu siger du overskueligt 
 
S1: Ja øh 
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In-1: Hvordan mener du overskueligt? 
 
S1: Jeg ved ikke om det er størrelsen, der gør det. 
 
In-1: Ja, formatet 
 
S1: Ja, altså bare, ja jeg tror at den enkelte forside og så bare størrelsen. 
 
In-1: Ja. Og så nu bliver det så lidt værre, fordi nu vil vi gerne have Jer til at prøve og diskutere Jer 
frem til et blad, som I skal blive enige om.  
 
S2: Men vi kan jo starte med at fjerne dem vi ikke kan lide. 
 
In-1: Ja 
 
S1: Der er i hvert fald Gaffa.  
 
S2: Ja  
 
I: Men altså nu nævnte vi jo alle sammen den der (Down Town)  
 
S2: Ja  
 
I: Så det er vel meget oplagt at tage det. 
 
S1: Ja 
 
In-1: Ja, men du nævnte jo for eksempel Where2Go. 
 
S1: Ja, men altså med de to er det sådan lidt hip som hap, for det jeg lidt leder efter i et blad det er 
den der guide til, hvis man gerne vil vide hvor der sker et eller andet, så har de begge to den der 
guide til, så den kan godt kompensere for det her.  
 
S2: Det er sådan lidt et ibyen i et blad 
 
S1: ja lidt 
 
S2: Altså er der nogen af Jer der kendte det her i forvejen, for jeg kendte det ikke 
 
Alle: Det gjorde jeg heller ikke 
 
In-1: Det er også ret nyt.  
 
S1: Jeg gør heller ikke 
 
K: Altså jeg kan også godt blive enig om at det ikke var det altså, men jeg synes  
faktisk at det ser interessant ud (Down Town) 
 
In-1: Altså hvad synes du ved det gør at det ser interessant ud? 
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K: Altså bare det enkelte layout, forsiden og det ser sådan meget grafisk ud.  Og ja så det er noget 
andet noget der står sådan på 
 
S1: Det har et meget flottere layout end de andre har 
 
S2: Det er synes jeg der er sådan lidt flere reklamer i. (Where2go) 
 
S1: uhmn, ja 
 
S2: Altså Where2Go, der er bare straks en reklame, altså på hver anden side, det er  
sådan lidt irriterende 
 
In-2: I var alle sammen enige om at de her de skulle vælges fra. Hvordan kan det være 
 
S2: Ja  
 
In-2: Det var I ret hurtigt enige om. 
 
S2: Gaffa er bare sådan, de har altså sagt det de gerne vil sige, altså, jamen det er jo ikke, det er jo 
ikke særlig overraskende hvad der står i, det er de samme anmeldelser, eller det er anmeldelser om 
noget forskelligt musik, men med samme ord og man kan gætte sig til hvad de skriver om. Det, ja  
 
S1: Så er det bare heller ikke lige så lækkert at kigge på  
 
S2: Jeg tror også, noget der altså tiltaler mig de er altså de her rygge (referer til en ”tyk” ryg på 
bladet) 
 
S1: Ja præcis ja 
 
S2: Det ser ret lækkert ud 
 
K: Ja  
 
S1: Også, de ser også bare lækrere ud længere tid. Altså, hvis det ligger i tasken i 10 minutter så ved 
man jo man tager et med et hak bagpå og en hård side 
 
S2: ud og se så er det sådan umiddelbart fordi at, hvis der havde været noget spændende på 
forsiden, så tror jeg faktisk at jeg ville også gerne have læst det, men jeg tænker bare, hende den 
gamle dame, jeg tænker ikke at den hovedhistorie hun repræsenterer måske ville tale til mig.  
In-1: Men altså når du nu siger spændende, hvad har du sådan en konkret ting du kunne sådan sige 
der kunne være spændende så? 
 
S2: De havde for eksempel et øh, nu ve jeg ikke engang om det er det her, hvor de havde om hende 
der, hende der superhelten  
 
In-1: Ja 
 
S2: Øh som tog rundt, hvis det er i denne her nu skal jeg lige se, som tog rundt og lavede alle de her 
ting øh, sådan overskuds superhelt som ville hjælpe folk i deres hverdag, fordi hun synes der var for 
lidt overskud. Der synes jeg bare de egentligt er altså, de skriver nogle ret gode ting, de er sådan ret 
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hurtige til at spotte sjove, skæve ting synes jeg men, så hvis hun havde været på forsiden så havde 
jeg taget det  
 
In-1: Og hvad med det her? (Citadel) 
 
K: Formatet det er bare irriterende hehehehe 
 
I: Jeg læste faktisk det der en del på et tidspunkt, fordi der var sådan noget med hvor man ku tage i 
byen og sådan nogle ting. Så det brugte jeg det lidt til. Men ja, men det var ikke sådan et jeg ville 
altså slæbe med mig rundt. 
 
In-1: Nej, hvordan kan det være? 
 
I: Det ved jeg ikke, det er ligesom det der metro aviser og sådan noget. Det er sådan nogle, jeg 
læser dem mens jeg sidder i metroen og så ligger jeg dem igen.  
 
In-1: Altså, har det noget med formatet at gøre, eller er det indholdsmæssigt? 
 
I: Altså når man lige har bladet det igennem, så har man nok også læst hvad der står ik?  Ja det ved 
jeg ikke, det er rimeligt hurtigt læst, synes jeg.   
 
In-1: Ellers noget? Så går vi videre. 
Den seneste udgave af byens Puls deles rundt til deltagerne. 
 
In-1: Så får I så lige 10 minutter til sådan lige at kigge det her blad igennem. 
(Deltagerne læser bladet igennem) 
 
In-1: Ok, øh hvad, hvad siger det her blad Jer umiddelbart? Hvad er det første I ville sige, hvis I 
skulle sige noget efter at have set det? 
 
S1: Det tager ikke særlig lang tid at kigge igennem. 
 
K: Jeg synes heller ikke at der er sådan noget nyt i det. 
 
In-1: Nej 
 
S2: Altså jeg ville tro det var sådan en gymnasieklasse der havde lavet det eller sådan noget. Jamen 
altså ikke sådan dårligt ment. Det er bare sådan det virker lidt som resultatet at sådan et lidt sjovt, 
billigt projekt, men ja. Nogle der er sådan lidt unge. Specielt denne her: tur i S-toget til Køge der 
tænkte jeg sådan lidt. Ja også s-faktor er sådan meget  
 
In-1: Øh er der noget i det, altså er der noget i det I tænker som I kan bruge til noget?  
 
K: Måske den, det her. 
 
In-1: Reklamen der i midten. 
 
K: Men den er desværre forbi allerede. 
 
S2: Jeg ville, jeg synes det var meget interessant med denne her artikel om Love Affairs, jeg ville 
bare gerne have at det var nogle andre end Soundvenue der havde skrevet den.  
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In-1: Ja 
 
K: Ja 
 
S2: Jeg er så træt af at høre om Soundvenue og Gaffa, men det synes jeg var meget spændende.  
 
In-1: Hvad siger I andre? 
 
S1: Jeg synes ikke rigtig der var noget. Faktisk. 
 
M: Det ligner meget Soundvenue. Altså designet alt det er i firkanter og sådan noget, det er meget, 
for eksempel det her, det er meget ligesom Soundvenue synes jeg. Og reklamerne det er også de 
samme. Det her også, det er jo tydeligt, men det er jo også dem der har skrevet det jo. (referer til 
musik artiklen) 
 
I: Det her det er meget sjovt, men, eller ikke sjovt, hvor man ligesom bruger altså at det er DSB ik. 
Øh og hvad hedder det, S-toget. Øh til ligesom og skabe en sammenhæng med noget, med nogle 
kultur ting og nogle forskellige oplevelser.  Jeg ved ikke om jeg ville bruge det. 
 
In-1: Nej, altså men det er noget du ville kunne huske at du havde læst eller? 
 
I: Det ved jeg ikke  
 
In-1: Nej 
 
S2: Ja der er jeg enig, jeg synes det er sjovt at de viser de forskellige byer. 
 
I: Ja 
 
S2: Det var bare ikke lige noget jeg tænkte, det var ikke noget jeg læste. 
 
I: Nej 
 
S2: Men nu du siger det så synes jeg også det er sjovt. 
 
In-1: Altså når I siger sjovt, så altså, kan I uddybe det? Eller hvad mener I med det? 
 
I: Det er bare en meget god ide synes jeg. Altså sådan ved at få. Øh  
 
S2: Der sker andre ting ud over København ik? 
 
I: Ja  
 
S 2: Altså at der faktisk er en verden udover, hvis du står af på de forskellige stop.  
 
S1: De ku måske godt bare have gjort det en lille smule bredere.  Ved og, fordi jeg synes ikke rigtig 
der er noget der, der appellerer til mig, og det er en god ide, men hvis de lige havde puttet et par 
ekstra historiske eller gangsta punkter på så havde de måske bare skudt lidt bredere, for der er helt 
sikkert mange flere muligheder på den der strækning jo.  
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In-1: Helt sikkert. Var der noget sådan som I tænkte, det her det kan jeg slet ikke bruge til noget, så 
det springer jeg bare over? 
 
S2: Altså sådan havde jeg det med den der, ”Fra Hillerød til Køge”.  Ja så er det sikker en eller 
anden persons historie om hvad han ser på hans togtur. Det gider jeg faktisk bare ikke læse.  
 
In-1: Er det overskriften der får dig til at sige, bare at springe videre, eller? 
 
S2: Men det er også: ”de små huse bliver til parker af beton, det er altså 
 
In-1: Så det er måden det er skrevet på? 
 
S2: Ja det lyder lidt som en der sidder, ja, og kigger ud af vinduet i toget og bliver sådan lidt 
filosofisk af det.  
 
In-1: Hvad siger I andre? 
 
I: Jamen altså når man har læst det første, det hele er jo en beskrivelse af hvad de ser ik. Eller 
mennesker og typer og øh så det bare sådan, det er lidt intetsigende, men kan ikke bruge det til så 
meget i hvert fald. Men jeg synes ikke nødvendigvis at overskriften er altså jeg kunne godt have 
fundet på at læse den, selvom den hed ” Fra Hillerød til Køge” hvis det måske var noget andet. 
 
K: Ja altså det var heller ikke overskriften, jeg var begyndt at læse det, men det var  
sådan  
 
In-1: Det er selve artiklen der? 
 
K: Ja  
 
In-1: Ja. Var der andre ting I tænkte som var ubrugelige? 
K: Altså jeg ved det ikke, jeg synes bare der er mange ting i man ser alle andre steder. 
 
In-1: Ja 
 
K: Altså det ville måske være sjove hvis der var lidt andre ting i som man ikke ser alle andre steder, 
som man ikke har set titusinde gange før. 
 
In-1: Ja  
 
I: Men jeg synes den var meget sød, den der historie bagpå, altså sådan list, heller ikke så meget, 
jeg synes bare den var meget sjov.  
 
In-1: Hvad var det ved den du sådan synes der var sjov? 
 
I: Det ved jeg ikke, det mindede lidt om sådan noget, nogle af de der 90er forfattere. Sådan nogen, 
og sådan noget. Det synes jeg bare var meget sjovt. Men ikke måske sådan, men ikke nødvendigvis 
noget, det var ikke sådan et blad jeg ville beholde på grund af tingene eller sådan 
 
In-1: Hvad siger I andre til det? Altså er det sådan et blad man ville tage med? 
 
S1: Jeg ville ikke tage det med nej 
 65
 
S2: Nej det ville jeg heller ikke 
 
M: Nej, men det er meget smart der ved kalenderen, hvor man kan se hvor, hvilken station det er 
ved. Det synes jeg er meget godt. Så det kan måske bruges i S-toget, men så er det også det.  
 
In-2: Hvorfor ville I ikke tage det med? 
 
S2: Man kan også få, i S-togene, altså jeg synes ikke der er særlig meget i så der er ikke rigtig 
nogen grund til at tage det med videre. 
 
K: Og der er jo ikke noget i, man ikke kan få fat i igen.  
 
S1: Jeg synes der står ikke noget rigtigt dybdegående om noget, så det er jo bare sådan til at give en 
et lille hint om hvad man skal. Sådan kig mere efter eller læs mere af hvis det interesserer en. Så det 
er jo ikke noget hvor man ligesom kan finde oplysninger man tager med sig på den måde.  
 
In-1: Så det er overfladisk mener du eller? 
 
S1: Ja, det synes jeg.  
 
In-1: Øh, Hvad så, ja så går vi lidt mere ind i det sådan grafiske. I bladet. Hvad synes I om 
formatet? 
 
K: Det er meget ok synes jeg. 
 
I: Ja 
 
S2: Format er det størrelse eller er det setup eller sådan? 
 
In-1: Nej, nu tænker jeg mest sådan på størrelsen i det og ja. 
 
S1: Jeg synes faktisk det er en lille smule for småt. Jeg synes der kan stå for lidt på siderne til at 
man sådan altså. Det virker sådan lidt irriterende at der står så lidt. Det er også den måde det måske 
er sat op på. Men jeg synes bare at det virker sådan lidt billig og sådan lidt for brochure agtig.  
 
In-1: Ja 
 
S1: Til at, jeg synes godt at det må være sådan lidt større i hvert fald. Så det bliver lidt mere  
 
I: jamen jeg synes egentligt at det er en meget fin størrelse. Altså der ku godt være lidt mere i altså.  
Hvis der bare var lidt flere sider, så synes jeg da det var meget fint. Det er i hvert fald også sådan 
overskueligt at side med ikke. Også i toget og  
 
In-1: Så størrelsen ville måske være anderledes hvis der var mere i den altså hvis der var flere 
sider? 
 
S1: Ja større på den ene eller den anden måde. 
 
S2: Det kommer også lidt an på hvad man skal med det. Altså jeg er stadig for den flade ende her på 
bagsiden ik. Øh men det er også sådan lidt altså hvis det er til at have liggende i S-toget og bare lige 
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sidde og bladre igennem så synes jeg det er fint nok, men hvis jeg skulle tage det med hjem, så er 
jeg også for den store, lidt mere lækre layout.  
 
In-1: Øh, Ja nu har vi været lidt inde på længden. Har I nogen mening om det? Altså nu er det jo 
sådan et meget kort blad. Hvad synes I om det? 
 
K: Det giver sådan lidt det der brochure udtryk 
 
In-1: Ja 
 
S2: Man tænker også sådan er det her, altså er det et blad eller er det nogen der prøver, nu lyder det 
meget konspirations agtigt, men er det nogen der har lavet et eller andet reklame helvede og så 
sætter lidt tekst ind imellem, fordi det er sådan meget brochure agtigt.  
 
S2: Jeg synes også bare det er lidt irriterende, at når der står så lidt at der så bare er så meget hvidt 
plads. Det forstyrrer lidt øjet synes jeg.  
 
In-1: Er det noget i er enige i? 
 
M: Nej 
 
K: Nææ 
 
I: Nej 
 
In-1: Hvad siger I andre? 
 
M: Altså hvis der stod tekst på hele denne her side, så ville jeg bare gå over den. Jeg synes det er 
udmærket at det er sat op som det er: Det, ja det kan også blive for tæt.  Altså for eksempel 
heromme, det er alt for meget. Denne her første side, det synes jeg  
 
S2: Ja den er ret sådan rodet. 
 
M: Der er alt for mange ting som, både som, altså forsiden og denne her side, ville få mig til at 
vælge det fra.  Men resten af layoutet, det er udmærket.  
 
In-1: Jamen øh, nu siger du o nemlig forsiden så øh, hvad synes I om den? 
 
I: Den ville ikke gøre at man har lyst til at tage det op, altså det er et meget fint billede og sådan 
noget, men det fanger bare ikke sådan altså 
 
K: Det er overhovedet ikke blad agtigt, der er meget mere brochure agtigt. Så så det her, der står 
sådan små, jeg synes slet ikke det giver indtryk af bladet. 
 
In-1: Er I enige i det? 
 
Alle: ja 
 
In-1: Vi har nemlig lige nogle andre udgaver af Byens Puls også, så I lige kan kigge på de forsider 
også.  Det er mest bare i forhold til forsiden.  
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K: Det er meget, Eike, agtigt, og jeg kan også godt lide hvad der er på, men det bliver bare sådan 
meget brochure agtigt.  
 
In-1: Ja 
 
K: Sådan list museums brochure. Udstillings reklame eller sådan. 
 
S2: Altså jeg må ærligt indrømme, jeg synes det er rigtig grimt. Men det kan godt være det bare er 
fordi det ikke er min stil, men jeg er meget mere sådan, jeg ved ikke jeg synes at farverne er de der 
mørke, dystre og det der det er bare sådan lidt forvirrende for øjet. Som det her også er. Jeg synes 
ikke rigtig, det siger ikke særlig meget om hvad man kan finde inde i bladet 
 
K: Næ. Altså jeg kan rigtig godt lide billederne, men de giver ikke nogen information om det der er 
i bladet.  
 
In-1: Nu, denne her for eksempel. Den er jo, det er jo sådan en tog konduktør agtig. Synes I så det 
er, altså giver det så mere information om selve bladet? 
 
K, Ida: Nej 
 
In-1: Nej 
 
S2: Det er fordi, altså specielt dem der, det ser ikke særlig ungt, altså det ser ikke særlig ungt ud i 
forhold til indholdet er meget, altså det jeg også sagde før, det her meget sådan et eller andet 
gymnasium projekt eller sådan noget, og det her der er uden på, det ser meget sådan ældre og tung 
ud.  Som et galleri der er blevet taget billede af agtigt. 
 
In-1: Så det stemmer ikke overens? 
 
S2: Nej det synes jeg ikke.  Jeg synes det var noget andet hvis man havde haft det her billede på 
forsiden, det havde vist hvad det handlede om indeni. Det er sådan lidt mere  
 
In-1: Det er det billede de selv bruger (Ghetto) 
 
S2: Ja eller et eller andet. Selv det her, et billede af et band, ville sige mere om hvad det handlede 
om, fordi det er, ja, lidt mere målrettet unge, og det synes jeg ikke det ser ud til på forsiden.  
 
In-1: Øh, ja i forhold til forsiden igen, synes I så at altså bladet det er genkendeligt i forhold til 
hinanden? Sådan at det har sådan et eller andet look.  
 
S1: Den har meget sådan det der, tunge look. Ja, den har jo den samme overskrift hver gang. Så jeg 
ville godt kunne genkende bladet.  
 
In-1: Ja, hvad siger I andre? 
 
I: Ja, men jeg ville godt kunne genkende det, men jeg synes ikke det er sådan særlig fangende. Altså 
størrelsen ik, men altså hvis jeg kigger sådan på forsiden og sådan så ved jeg ikke hvor meget sådan 
altså, udover at de har samme overskrift.  
 
In-1: Altså kan I lide selve opsætningen på forsiden? 
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K: Jeg har ikke rigtig en mening om det, det jeg ved ikke om jeg godt lide det men jeg heller ikke 
noget imod det. 
 
In-1: Nej 
 
M: Det med det hvide heroppe det ligner bare Gaffa jo. Også der står jo Gaffa herover, og her står 
det der derovre, altså, det synes jeg det kan jeg ikke lide. Det er lidt sådan, ja 
 
In-1: Altså du synes at den minder for meget om Gaffa? 
 
M: Ja, det 
 
In-1: Eller synes du bare ikke det stemmer overens med bladet? 
 
M: Nej, det gør det overhovedet ikke. Det ligner en tog brochure eller et eller andet, der står det der 
logo der og sådan. 
 
In-1: Ja 
 
M: Det synes jeg ikke om 
 
I: Det er også hvis man gerne vil, ja altså hvis man gerne vil have folk skal vide hvad det er det 
handler om, at det ikke bare er sådan lige, så kunne man jo godt lave det oppe i hjørnet større, hvor 
der står noget om hvad det handler om ikke. Eller sætte det herned eller et eller andet. Så altså 
 
S1: Og fjerne logoerne til inden i bladet, og sætte dem så man ikke bliver fanget af det med det 
samme. Det er lidt det man ser, og jeg tror det er lidt det der får en til at tænke på brochure også. 
Sådan en køreplan.  
 
S2: Det er rigtigt det har sådan en køreplan størrelse.  
 
In-1: øh, hvad synes i om den måde teksterne er skrevet på og indholdet i dem? 
 
M: Der er kun en eller sådan noget. Er der ikke? 
 
In-1: Ja og altså så er der sådan noget hist og her.  
 
M: Jamen det er meget overfladisk 
 
S2: Jeg synes det er meget ungdoms agtigt. 
 
S1: Der er meget lidt viden. Det er lidt for meget noget man bare japper igennem, ikke noget der 
sådan 
 
M: Nej, der er ikke noget med dybde. Det er meget overfladisk, også de der anbefalinger om alt 
muligt, så er der lige 3 liner om et eller andet, det kan man jo ikke bruge til noget, nej, det er meget 
kort 
 
S2: Det er også fordi der ikke er særlig meget humor i. Altså jeg tænker sådan et som Bitchslab, det 
er jo alligevel, det er de jo heller ikke særlig dybdegående med og det er jo faktisk også sådan lidt 
personlige fortællinger, men det har bare så meget humor, så det bærer det ligesom igennem, det 
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gør det her bare ikke, det falder tværtimod igennem. Det er kombinationen af det tror jeg. 
Kombinationen af det let læselige og så sådan, det ved jeg ikke, jeg sidder bare virkelig og tænker 
at det er unge, unge mennesker der har skrevet det. Og det behøver ikke være en dårlig ting, det gør 
bare at jeg ikke har lyst til at læse det.  
 
In-1: Øh, hvad synes I sådan generelt om det grafiske i bladet? Sådan overordnet. Sådan opsætning 
af siderne. 
 
K: For mig er det ok. Ja altså det er ikke noget specielt jo altså, men det er fint nok.  
 
In-1: Så altså er der sådan en overensstemmelse i bladet? 
 
S1: Jeg synes hvert fald ikke lige her. Men ellers synes jeg.  Ellers synes jeg det passer meget godt 
sammen, men det virker som om det lige er to forskellige der har lavet det her, for resten det, 
farvemæssigt og  
 
S2: Er det ikke fordi den ene det er en reklame? 
 
S1: jo 
 
In-1: Men altså, hvad synes I om reklamerne, passer de ind i layoutet? Er det ok at de er der, eller er 
det generende?  
 
K: Det er lidt forvirrende synes jeg.  
 
I: Måske skulle man bare have den her, og så droppe den der.  
 
In-2: Hvilken en? 
 
In-1: Den der Rock Albums. 
 
I: Eller have den som er der i stedet for eller, det ved jeg ikke, der er ret meget reklame i forhold til 
øh i forhold til bladet, synes jeg.  
 
S2: Ellers skulle man have 2 reklamer på indersiden, ligesom denne her og så sætte den anden et 
andet sted, så at den ikke afbryder. 
 
K, Ida: Ja, ja, Ja 
 
In-1: Så er der sådan nogle lidt kulturelle indslag i bladet, øh hvad synes I om dem? Synes I at det 
er passende eller synes I at der er for meget af noget i forhold til noget andet? For eksempel den der 
kalender. Er det noget i kan bruge til noget? 
 
I: Altså nu kan jeg godt lide at læse sådan anmeldelser og sådan noget så altså så det kommer 
selvfølgelig an på hvad der står men altså ellers så synes jeg det er meget sjovt at læse nogle 
forskellige hvad de skriver. Øh nogle gange så er det så meget ens og bare en gengivelse af hvad 
filmen handler om, men altså hvis der sådan lige står et eller andet, så kan jeg meget godt lide at 
læse det.  
 
In-1: Hvad siger I andre? 
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S2: Jeg synes det er fint 
 
S1: Ja, det synes jeg også. Jeg synes måske at det virker sådan lidt, på sidste side øh der kunne der 
måske godt have været sådan, retningslinien der hed at de sådan brugte linierne hele vejen. Sådan S-
togs linierne.  I stedet for og bare tage sådan nogle stille og rolige biograffilm med.  
 
In-1: Ja 
 
S1: Så kunne de godt bare, sådan hele vejen så det ligesom var, for at der var en lidt mere, bedre 
sammenhæng af hvorfor de havde valgt de her ting bagpå, fordi jeg synes det, det roder lidt. Noget 
om det teater eller  
 
S2: Det synes jeg er en god ide. Det ville også gøre det lidt sjovt, altså nu hvor det er  
DSB og S-toget ik, så ville det også være det de ligesom kan byde med, eller gøre anderledes ik.  
 
S1: Også så det skiller sig ud, så det ikke bare en sådan en redegørelse for hvad der sker, men så der 
lige kommer lidt ind med udflugten til Valby for eksempel, det synes jeg var ret nice.  
 
In-1: Øh, er der andre der har noget at tilføje? Hvad synes I om navnet?  
 
I: Jeg ved ikke om jeg sådan synes at det hænger ved. Altså jeg får det hele tiden til Byens Plus, 
men det, men jeg synes ikke det sådan, altså. Det ved jeg ikke, det beskriver måske meget godt, 
hvad det er det skal sige men, ja det ved jeg ikke 
 
In-1: Når du siger ”Det beskriver meget godt det, det skal sige”, altså synes du så det stemmer 
overens med det der er inde i bladet, eller? 
 
I: Nej det synes jeg ikke rigtigt, men hvad de gerne vil have der skal være inde i bladet, altså. 
 
In-1: Ja. Okay 
 
M: Det er et meget godt navn hvis det skal beskrive S-togs linien sådan, det synes jeg,  
at den forbinder byens, den puls der er i byen, ja det der får den til at hænge sammen eller et eller 
andet. Det er måske meget godt, men det ved jeg ikke, det kan godt være. 
 
S1: Jeg synes bare man kommer meget til at tænke på sådan byens puls så tænker jeg Københavns 
puls, på en eller anden måde. I stedet for at det er ”byernes puls” at det sådan er linien. Der tror jeg 
bare, at jeg synes der associerer det til København.  
 
In-2: Associerer det ikke til København? 
 
S1: Jo, direkte altså det er fordi der står byens puls.  
 
S2: Jeg er igen på det der med humor. Jeg synes det ved jeg ikke, det er nok sådan noget jeg ville 
gøre lidt grin med. Jeg synes det er sådan at kalde sig selv for byens puls. Altså ahhh det synes jeg 
ikke det er.  
 
In-2: Hvorfor? 
 
S2: Fordi at det, det ved jeg ikke, det synes jeg for det første er noget sjovt noget at kalde sig selv, 
øh og så synes jeg det, det ved jeg ikke, det er det jo ikke, altså det er jo præcis noget man kan finde 
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hundrede andre steder. Som der også er blevet sagt før. Altså det er jo ikke byens puls, men nu 
forstår jeg det så også på den måde at det lidt henviser til hvad sker der i København, at det er det 
de lidt ligger op til med navnet. Men det synes jeg ikke de er, og det synes jeg også er noget sjovt 
noget at kalde sig selv, det er vel noget jeg ville grine af. Men det gør så også at man kan huske det. 
 
In-1: Så det har en effekt? 
 
S2: Ja 
 
In-1: Øh, altså er der noget i bladet i sådan savner, noget i synes en god ide og ha? 
 
S1: Jeg ved ikke, hvor er det, ligger de her i S-toget? 
 
In-1: Ja, det er ikke sådan helt kommet igennem endnu, men det kommer til at ligge i S-toget. Indtil 
videre har det vist kun ligget i den forreste og den bagerste vogn.  Så ja 
 
S1: Ok  
 
S1: Noget vi savner? 
 
In-1: Ja 
 
S2: Altså jeg kunne igen godt tænke mig at de tænkte lidt mere nyt. Altså jeg vil godt læse om 
musik, jeg vil bare godt have at det ikke er Soundvenue der gør det eller Gaffa, men sætte nogle helt 
andre mennesker til at gøre det. Altså så det er mere sådan. 
 
In-1: Ja, så man tager en lidt skæv tilgang til det eller hvad? 
 
S2: Ja, noget anderledes, noget andet, som jeg ikke kan læse andre steder. Nogens holdning som 
ikke er Soundvenue eller Gaffa. Så ja, prøv noget andet.  
 
M: Der er også noget med designet også, det er jo bare en mini udgave af  
Soundvenue. Det er en gratis udgave, og der står sikkert det samme i Soundvenue, hvis man køber 
det.  
 
In-1: Så du synes at det er for uoriginalt at det er lavet i forvejen? 
 
M: Ja det, jeg synes i hvert fald det er det samme. Reklamerne er de samme, opsætningen er det 
samme og det er Soundvenue der skriver det også så jeg kan ikke se hvorfor jeg skulle læse det her 
hvis jeg havde læst Soundvenue.  
 
K: Jeg kunne for eksempel godt tænke mig mere af det her , altså at man får sådan noget, altså lidt 
mere fra de forskellige hjørner, der, altså hvilke oplevelser der er der og  
 
S2: Det er jeg netop også meget enig i altså, dyrk det der DSB og stoppene og ud af København 
noget mere fordi, det er jo det de kan spille lidt på, fordi de netop er DSB og S-togene, så det synes 
jeg også, helt sikkert. Det kunne være sjovt.  Lav de der reportager fra de forskellige byer om hvad 
sker der af sjove, skæve ting hvis du tager til Køge. Eller hvad er specielt ved Køge, med en 
humoristisk tilgang til det.  Tag ned og se øh den yngste kvindelige borgmester i Danmark, altså et 
eller andet mærkeligt.  Lav lidt mere, så kom med noget information om det, samtidig med noget 
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om, hvad er der specielt ved Køge. Samtidig med at det er, det ved jeg ikke, de også kunne vise 
nogle sjove ting, man kunne se dernede.  Og hvilket S-tog de nu også skal tage.  
 
K: Det er altså, det ved jeg ikke, når det er DSB der laver det, så kan de jo ligeså godt bruge det til 
at lave lidt mere reklame til de forskellige stoppesteder, så folk kommer og står på S-togene lidt 
mere. Dyd stilhed.  
 
S1: Jeg synes også bare man savner et eller andet, der får en til at bruge mere end fra Hillerød til 
Allerød på det her blad. Et eller andet sådan mere dybdegående på en eller anden måde, bare sådan 
en artikel måske der bare er lidt mere, fordi det hele er sådan rigtig overfladisk.  
 
In-1: Er det noget i sådan generelt mener? 
 
Alle: Ja 
 
In-1: Synes I at der er en overensstemmelse sådan i bladet sådan grafiske udtryk og det indhold der 
er? 
 
S1: Lidt med designet, der lover det ikke for meget, heller.  
 
I: Men ja det synes jeg det gør.  
 
In-1: Ja. Øh, altså nu hvor i sådan har siddet og kigget i det et stykke tid, kan i så komme med et 
bud på, hvad Jeres sådan umiddelbare opfattelse eller reaktion efterfølgende? Forstår I hvad jeg 
mener? 
 
Alle: Nej 
 
In-1: Altså hvilket udtryk tror I det, altså det har blad det skal give? Hjælp mig Lars? 
 
In-2? Hvad er det de prøver at fortælle Jer? 
 
In-1: Ja, hvad er det de vil med det blad? 
 
S2: Ungt, underholdende. Altså en ung udgave af det der Ud & Se.  
 
S1: Ja, og oplyse om at der sker noget på deres rute, der er værd at se. Det er værd, at tage en tur 
med S-toget.  
 
S2: I hvert fald sådan fik jeg det altså ikke, ikke den der, altså det var det jeg synes ville være rigtig 
fedt hvis de gjorde, men der synes jeg slet ikke de, de 
 
S1: Men jeg tror det er det de gerne vil 
 
S2: kommer frem med 
 
In-1: Men du tror det er det de vil? 
 
S1: Ja  
 
In-1: Men du mener ikke det er det de gør? 
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S1: Overhovedet ikke nej.  
 
In-1: Altså uden at sådan have noget med bladet at gøre, hvad synes I så om DSB S-tog? Det 
behøves ikke at være noget stort eller dybt, bare sådan, hvad synes I om dem? 
 
S1: Jeg synes det, om toget, jeg synes det er dyrt. 
 
K: Ja, altså jeg bruger det aldrig 
 
I: Derfra hvor jeg bruger det, synes jeg det fungerer fint.  
 
In-1: ja 
 
S2: Jeg kunne godt bruge et alternativ, til sådan Metro Express og Urban og sådan  
noget. Hvis, de, jeg synes det er en god ide.  
 
In-1: Du synes der er et behov, altså eller? 
 
S2: Ja altså  
 
K: Jeg vil synes at de skal hellere lade være med at bruge penge på det, og så sætte prisen ned. 
 
S2: Ja, ok det er selvfølgelig rigtigt. 
 
K: Men det er måske også bare.. 
 
S2: Hvis det altså kunne blive gennemført, så er der noget om det. 
 
In-1: øh, overrasker det Jer at DSB S-tog de udgiver sådan et blad? 
 
K: Lidt, sådan hvorfor? 
 
In-1: Fordi i ikke ved hvorfor de gør det eller? 
 
S1: De har jo et blad 
 
K: Er der et behov for det? 
 
S1: Altså jeg forstår bare ikke, hvorfor de skal lave et til 
 
In-1: Nej  
 
S1: Så kunne de jo bare lave det lidt større eller lidt bedre eller gøre noget ved det, i stedet for at 
sende flere på gaden. 
 
S2: Altså som jeg se det så kunne det her blive et humoristisk alternativ til Ud & Se som for mig, 
har en anden, lidt ældre målgruppe. Så kunne det her være et andet, det sjove indslag.  
 
In-1: øh, når i sidder og sådan vurderer det her, har det så nogen indflydelse, altså har det nogen 
betydning for Jer, at det er DSB der udgiver det? 
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I: Altså opfattelse? 
 
In-1: Ja opfattelsesmæssigt. 
 
I: Næ, altså indholdet ville hverken blive bedre eller dårligere, hvis det var nogle andre. Er det det 
eller hvad? 
 
In-1: Ja 
 
K: Altså for mig er det bare, at jeg tænker, hvorfor, hvorfor gør de det altså.  
 
In-1: Ja 
 
S2: Man opfatter det lidt mere som om at det er underholdning, i stedet for at de rent faktisk har 
noget at sige. Altså jeg tænker ikke, at det er fordi de laver dette her, fordi de har noget på hjerte. 
De laver det, fordi at de vil underholde deres passagerer og derfor falder det lidt i værdi for mig at 
der står DSB på, fordi at jeg kunne ikke forstille mig at de skulle have, altså, ærligt talt så kunne jeg 
ikke forestille mig at de havde særlig meget de skulle ud med til os.  
 
In-1: Føler du så det bliver utroværdigt? Altså fordi at du ikke rigtigt kan tage det seriøst eller fordi 
at de faktisk har noget at komme med. 
 
S2: Ja det er så det store spørgsmål.  
 
In-2: Ville det gøre en forskel hvis det så sådan her ud? 
 
S2: Ja det tror jeg. Ja ej nu bliver jeg lige pludselig i tvivl.  Men ja, altså det betyder jo altid noget, 
hvem afsenderen er, og hvis afsenderen er en som man aflæser som har nogle andre intentioner end 
Politiken, hvad jeg tænker, Politiken har jo nogle intentioner, så derfor vil jeg selvfølgelig læse 
blader med det i baghovedet. 
 
I: Men jeg kan ikke se, hvad se skulle have sådan af, sådan dårlige bagtanker ved det sådan. 
 
K: Nej, men når man begynder at tænke over det så synes jeg at det er helt klart at det er kun, de gør 
det jo kun for at sådan markedsførings skyld eller sådan altså, ja 
 
S2: Men det er også derfor hvor jeg igen er med på den der... så meld ud og lav den der sjove guide 
til de forskellige byer fordi, så er det reelt, man ved jo godt hvis det er, det er underholdning og de 
vil godt vise os hvad der er og hvad man kan tage ud og se med deres S-tog, og så kan man ligesom 
gennemskue det, så det er i hvert fald meget ærligt, virker det sådan, på mig 
 
S1: Ja de må lade os vide hvad det er de vil med det her blad, i stedet for som du også siger, hvad 
har de at fortælle os altså 
 
In-1: Nu kommer der et kringlet spørgsmål som jeg bliver nødt til at spørge om, fordi jeg rigtig 
gerne vil have i putter nogle ord på det men. Jeg prøver lige. Kan i prøve at beskrive det her blad 
ved hjælp af nogle tillægsord? 
 
S2: Jeg smider den lige ud igen, ungt 
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In-1: Ja, andet 
 
I: Kedeligt 
 
S1: Letlæseligt 
 
K: mainstream  
 
In-1: mainstream? 
 
K: Det er måske noget godt.(griner) 
 
In-2: du mener det negativt? 
 
K: Nej altså, det gør måske det at jeg læser tingene. Jeg læser tingene tit nogle andre steder, men 
det er jo godt. Der er jo så mange forskellige mennesker der bruger S-tog. På den måde er det rigtig 
ramt 
 
In-1: Det er bare ikke det de har prøvet på 
 
K: Ja okay 
51.59 
 
S2: Så synes jeg ærlig talt, igen, at forsiden den er virkelig grim. Alle sammen 
 
K: Det synes jeg ikke  
 
In-1: Nu siger du at det synes du ikke, hvad for nogle af forsiderne synes du ikke er  
grimme? 
 
K: Ingen  
 
In-1: Du kan godt lide dem alle sammen? 
 
K: mmm 
 
In-2: Hvorfor? 
 
K: Fordi, jeg synes det er noget der fanger øjnene, altså, mine øjne, og ja. Sådan lidt forskellige 
kunststile, jo, jeg kan godt lide det, altså de farver og 
 
In-2: Hvorfor kan du ikke lide det? 
 
S2: Jamen jeg synes jo igen at det er meget tungt at se på. Altså jeg synes der er sådan lidt. Det kan 
godt være det er mig der er helt skæv, men sådan lidt 70'er, ja sådan lidt gammelt. Jeg synes i hvert 
fald slet ikke det hænger sammen med det der er inde i. 
 
In-2: Okay, retro? Eller 
 
S2: Ja men ikke på den gode måde 
53.08 
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S1: De minder også bare utrolig meget, ja undskyld det er ikke bare tillægsord, men det ligner bare 
virkelig meget det der hæfte man fik udleveret til skriftlig dansk. 
 
S2: (griner) I gymnasiet 
 
S1: Gør de ikke lidt det, de der små noveller  
 
S2: Med de der små opgaver, på sådan noget blankt papir. Det kunne det godt lidt gøre, det er også 
størrelsen tror jeg 
 
S1: det er også fordi der er den her forside ikke 
 
S2: Det er specielt den der jeg tænker på  
 
S1: Præcis 
 
In-1: Ville det her være et blad I ville anbefale folk at læse? 
 
Alle: Nej  
 
In-1: Ikke nogle af dem? 
 
K: Jeg vil bare ikke snakke om det. Jeg vil ikke huske det når jeg anbefaler noget. Jeg vil ikke ikke 
anbefale det fordi jeg synes det er mega dårligt eller sådan noget. Det er bare fordi, det er ikke noget 
jeg vil huske 
 
S1: Jeg synes faktisk at det her, efter at have siddet og kigget lidt i det, så synes jeg faktisk at det er 
bedre end det der. Det synes jeg faktisk er mere 
 
In-1: Hvad er det for et du har der?  
 
S1: Det er det her  
 
In-1: Fra oktober  
 
S1: Hvor forsiden, det passer, det passer bare meget bedre sammen synes jeg. Så det ville jeg måske 
faktisk. Den historie om gramsespektrum for eksempel, ville jeg måske huske 
 
S2: På det her blad omme i midten er det den samme, er det en reklame 
 
In-1: Har i andre sådan kreative indslag, gode forslag til redaktionen 
 
I: Altså jeg synes de skal lave et eller andet layout her 
 
In-1: På forsiden? 
 
I: Ja på forsiden. Så det fanger, og så det her Det er bare lidt forvirrende synes 
jeg(indholdsfortegnelsen)  
 
In-1: Så det skal være mere overskueligt? 
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I: Mere overskueligt. Altså det er jo en indholdsfortegnelse så ja, det er sådan for presset sammen 
på en eller anden måde. Så måtte det gerne være lidt længere synes jeg, Der måtte gerne være lidt 
mere og 
55.55 
 
M: Få nogle andre til at lave designet også, det er som om at det er Soundvenue, eller wemadethis 
det dem der laver soundvenue også. Det er ikke så fedt, der er de her firkanter også. Det er bare 
brugt før. 
 
In-1: Med det så mener du? 
 
M: Det er ikke fordi det er dårligt 
 
In-1: De skal bare finde deres egen stil, eller hvad?  
 
M: Ja det synes jeg, faktisk 
 
S2: Det synes jeg også. Jeg synes virkelig det virker som om de har, der er nogle  
meget klare inspirationskilder 
 
M: Ja 
 
S2: Og det er bare sådan lidt, så lad hellere være, hvis det er det man har tænkt sig 
 
K: og som jeg sagde før jeg kunne godt tænke mig noget mere af det her, det der præsentation af 
forskellige stoppesteder 
 
